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SafePro®

Safeguarding Meat the natural way

Mikroorganismen sind wichtige Teile unseres Lebens und immer um und auf uns. Unsere

icht, aber machten vieles intuitiv richtig: Sie schiitzten Ihr
em sie es den guten Bakterien anvertrauten.

e haltbar machten. In jeder Kultur der Welt
hilfreiche Bakterien entstehen: Joghurt,

Vorfahren wussten das ni
Essen vor schlechten Faulnisbakterien, ind
Zum Beispiel, indem sie es mit deren Hilf

gibt es traditionelle Lebensmittel, die durch
Kase, Wein, Salami, sauerkraut, Ayran, Kimchi - diese Liste lieRe sich endlos fortset-

zen. All das gabe es ohne Mikroorganismen nicht! Diese Nahrungsmittel werden von
Bakterien bearbeitet, man nennt sie dann ,fermentiert®. Fermentationsprozesse zah-
len somit zu den altesten Herstellungsverfahren, um Lebensmittel haltbar und sicher

zu machen.

Heute setzt man diese Erkenntnisse gezielt ein, um die Qualitatserhaltung und Pro-

duktsicherheit von Lebensmitteln auf natiirliche Weise zu kontrollieren und zu ver-
bessern. Unser SafePro®-Sortiment umfasst sorgfaltig ausgewahlte Mikroorganis-
menkulturen und tragt auf vielfaltige Weise zur Qualitatssteigerung von Fleisch- und

Wurstwaren bei:

SICHERHEIT durch Kontrolle und Schutz vor pathogenen Keimen
QUALITATSERHALTUNG durch Unterdriickung der Verderbsflora
NACHHALTIGKEIT durch langere Qualitétserhaltung

Sprechen Sie uns an und nutzen Sie die neuesten
Erkenntnisse auf diesem Gebiet auch fur lhr Produkt!

CHR_HANSEN

A 4
Improving fooaL & health

ghr. Hansen GmbH Telefon 05021 963 - 0
r. Drakgnburger Str. 93 - 97 decontact@chr-hansen.com
31582 Nienburg/Weser www.chr-hansen.com
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Kein guter
sommer!

Es gab schon immer Phasen, in denen der deutschen Fleischwirtschaft in der Offentlichkeit ein
wenig schmeichelhaftes Image bescheinigt wurde. Das unendlich Traurige an den derzeitigen
Schlagzeilen ist die Tatsache, dass alle Beteiligten wieder einmal in einer Defensiv- und Abwehr-
position verharren und nur versuchen, die Beschuldigungen abzufedern.

Ein neugeborenes Ferkel ist ein Teil der Schépfung und steht in Deutschland unter dem Schutz
des Tierschutzgesetzes. Der Fernseh-Beitrag ,Deutschlands Ferkelfabriken® lieferte wieder ein-
mal eindrucksvolle Beispiele, dass es dieses Gesetz scheinbar nicht gibt. Die PR-Wirkung des TV-
Berichts ist verheerend, denn obwohl es sich um Ausnahmefalle handelt, ist die VWahrnehmung
in der Offentlichkeit, dass diese Vorgehensweise brancheniiblich sei. Erneut werden zahlreiche
Verbraucher auf den Konsum von Fleisch verzichten.

Die Fleischwirtschaft produziert kostenginstig Produkte, um maglichst schnell und umfangreich
mit dem nachfragestarken Lebensmittelhandel ins Geschaft zu kammen. Nun kam die Nachricht,
dass das Kartellamt wegen illegaler Preisabsprachen hohe Geldbulen gegen nahezu alle wich-
tigen Player dieser Branche verhangte. Erst die Nachricht, dass Ferkel gesetzeswidrig totge-
schlagen werden, um eine maglichst kostenglinstige Produktion zu erreichen, dann die Nach-
richt, dass die veredelten Teile dieses Rohstoffes den deutschen Verbrauchern tberteuert an-
geboten worden seien. Da kann man nur Halleluja“ rufen fiir diese gelungene Medienkampagne.

Das Thema ist kamplex und vielschichtig. Wir wissen von der Nachfragemacht des Handels mit
der vertikalen Struktur der eigenen Fleischwerke, durch die jedes Preisangebot der Hersteller
unterboten werden kann. Nattirlich erscheinen die Kartellstrafen vollkornmen unangemessen.
Doch was schreibt die Bild-Zeitung auf ihrer Titelseite: ,Ist die Strafe gerechtfertigt? Ja!* Das
GesamtbufB3geld erscheine zwar hoch, relativiere sich aber vor dem Hintergrund der grof3en
Zahl der beteiligten Unternehmen, der Kartelldauer und der Milliardenumséatze der Branche.”

Das ist Volkes Meinung!

Ich vergaB zu erwahnen: Die Initiative ,Tierwohl” ist auf der Zielgeraden. Anfang 2015 ist endlich
Start fur dieses ,neue” Fleisch. Leider war diese Meldung nur in der Fachpresse zu lesen und

nicht im &ffentlich rechtlichen Fernsehen oder in der Bild-Zeitung. Schade!
Michael Jakabi j
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hdasia

. p‘ .‘_ ‘ .-.. . .. dem Geschmack zuliebe

Innovative Verpackungen

Indasia Marinaden und Saucen in stylischen 50g Bechern
sind

e Gebrauchsfertig und ideal fir unterwegs

e Fir Singles und Familien geeignet, da jeder seine
eigene Geschmacksrichtung wahlen kann

e Leicht zu entsorgen

Ghdasia &

Sie haben Fragen oder méchten Tomgigggpe‘ggano
beraten werden? R e NASE

Unsere Fachberater sowie Lemon Peppaies
Servicemitarbeiter stehen Ihnen
jederzeit gerne zur Verfligung.

Ghdasia &

Verzehrfertig
ndasia °
Verzehrfertig

_Smokey BBQg

INDASIA Gewiirzwerk GmbH

Telefon: +49-5401-3370
Internet: www.indasia.com

_Ielne Kostlichkeiten
grof3e Wirkung!

® Das Fachbuch fiir mehr
Erfolg im Catering.

“*Preisiinklusive MwSt. frei Haus innerhalb Deutschlands. Preisénderungen vorbehalten.

X




MEATing-Point

PERSONALIEN

Der Aufsichtsrat der Rewe Group
hat den Vorstandsvertrag von Dr.
Christian Mielsch (Foto) vorzeitig
um drei weitere Jahre
bis Ende August 2018
verldngert. Zukinftig
wird der 571-Jahrige im
Vorstand der Rewe
Group auch fiir die Tou-
ristik-Sparte des Un-
ternehmens  verant-
wortlich sein. Er Gbernimmt dieses
Geschaftsfeld aus dem Ressort
von Rewe Group-CEQ, Alain Ca-
parros. Zugleich wechselt der Be-
reich IT aus Dr. Mielschs Ressort
in die Zustandigkeit von Rewe
Group-Vorstandsmitglied  Frank
Wiemer (54)

Vion Food erweitert seinen Auf-
sichtsrat um eine Fihrungskraft
aus dem Fleischsektor Der Wirt-
schaftsprifer Ronald Lotgerink
(53) ist neues Aufsichtsratsmit-
glied und wird sich besonders mit
Finanzen und Marktverhaltnissen
befassen. Zuvor waren bereits J.
L. Tom Heidman und John Valster
in den Aufsichtsrat des niederlan-
dischen Konzerns eingetreten.

Bei den Neuwahlen fiir den Vor-
stand und Aufsichtsrat auf der or-
dentlichen Generalversammlung
der Edeka Nord eG gab es eine
Uberraschung. Volker Bergmann,
viele Jahre Vorsitzender des Auf-
sichtsrats, erhielt zu wenig Stim-
men. An seiner Stelle wurde An-
dreas Jensen in den Aufsichtsrat
gewahlt, dem jetzt Wolfgang
Matthiessen vorsitzt.

Dr. Helena Melnikov hat am 1. Au-
gust die Geschaftsfihrung des
Zentralverbands Naturdarm (ZVN)
tUbernommen. Die Juristin folgt
auf Dr. Katrin Langner, die sich
neuen Aufgaben stellen waollte.

Harry Brouwer (55) wird am 1.
September 2014 die Verantwor-
tung fur das globale Geschéft von
Unilever Food Solutions tberneh-
men. Sein Nachfolger als Executive
Vice President Unilever DACH
(Deutschland, Osterreich, Schweiz)
wird Ulli Gritzuhn (52).

Foto: Archiv

Im Visier des Kartellamtes: die Wurstherstellung und ihre Protagonisten.

Hohe Buligelder

Wegen illegaler Preisabsprachen hat das Bundeskartellamt Geldbu3en

in Héhe von insgesamt rund 338 Millionen Euro gegen 21 Wursther-

steller sowie gegen 33 verantwortlich handelnde Personen verhéangt.

en Unternehmen wird vorgeworfen, iiber
Jahrzehnte, aber insbesondere seit dem
Jahre 2003, konkrete Absprachen getroffen zu
haben, um Preiserhéhungen gegeniiber dem
Einzelhandel durchzusetzen. Nach Ansicht des
Bundeskartellamtes existierte ein tradiertes
,Grundverstandnis®, sich tiber Forderungen von
Preiserhohungen zu verstindigen. So héatten
sich namhafte Wursthersteller schon seit Jahr-
zehnten regelmaflig im ,Atlantic-Kreis’, be-
nannt nach seinem ersten Treffpunkt, dem
Hamburger Hotel Atlantic, getroffen, um tiber
Marktentwicklungen und Preise zu diskutieren.
Wahrend einige Unternehmen mit dem Kar-
tellamt einen Vergleich geschlossen haben, um
die Strafe zu mindern, wiesen andere Betroffe-
nen die Vorwiirfe zuriick und kiindigten juristi-
sche Schritte an. So sagte Hans-Ewald Reinert:
,Wir waren an keinen Absprachen mit Konkur-
renten beteiligt, die das Ziel verfolgten, illegal
Preise zu manipulieren Bei den zirka 300
tiberwiegend familiengefiihrten Betrieben der
Branche, die tiber Jahre gewachsene Formen
der Kooperation verbanden, herrsche gegen-
wartig tiefe Verunsicherung dariiber, welche
Verhaltensweisen noch erlaubt sind und wel-
che nicht, erklarte der Firmenchef der Reinert-
Unternehmensgruppe weiter.
Die Bell Deutschland Holding GmbH nannte
den Bufdgeldbescheid ,sachlich falsch und

rechtlich verfehlt’, die Bufdgeldhéhe ,in einer
margenschwachen Industrie génzlich unver-
haltnisméafig” Dem hielt der Prasident des
Bundeskartellamtes Andreas Mundt entgegen:
,Das Gesamtbufdgeld erscheint auf den ersten
Blick hoch, relativiert sich aber vor dem Hinter-
grund der grofden Zahl der beteiligten Unter-
nehmen, der Kartelldauer und den Milliarden-
umsatzen die in dem Markt erzielt werden.
Gerade bei der Buf3geldbemessung sind wir in
der teilweise mittelstindisch gepragten Bran-
che mit Augenmaf vorgegangen.” Uber die Ein-
zelbufigelder gab das Kartellamt keine Aus-
kunft. Die Bandbreite reiche von wenigen
Hunderttausend Euro bis hin zu hohen Millio-
nenbetrdgen, hief es in einer Pressemeldung,
Der Bundesverband der Deutschen Fleisch-
warenindustrie (BVDF) meinte: Auch wenn ei-
nige Unternehmen Kartellrechtswidriges Ver-
halten eingerdaumt hatten, habe dies ,nicht zu
unbilligen Preiserh6hungen” fiir den Verbrau-
cher gefiihrt. Die Fleischwarenindustrie sei
durch eine Vielzahl von mittelstandischen Fa-
milienunternehmen mit jeweils nur minima-
len Marktanteilen gepragt. Uberdies verfiigten
die grofien Handelsunternehmen iiber eigene
Fleischwerke, so dass es den Herstellern nicht
einmal moglich sei, gestiegene Kosten fiir
Fleisch, Lohne oder Energie weiterzureichen,
hief3 es in der BVDF-Stellungnahme weiter.
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H Tonnies schlieBt
Rinderschlachthof in Giitersloh

Der Fleischkonzern Tonnies hat seinen Rinder-
schlachthof in Avenwedde geschlossen. Nach-
dem die Stadt die Erweiterung der Schlachtka-
pazitat abgelehnt hatte, sei der Betrieb auf
Dauer nicht mehr wirtschaftlich zu fuhren, be-
grindete das Unternehmen den Schritt. Am
Kanarienweg in Gutersloh hatte Ténnies rund
2,5 Millionen Euro investieren wollen, um die
Schlachtkapazitat fur Rinder von 50 auf taglich
120 Tonnen zu erhdhen. Aufgrund der Anwoh-
nerproteste, die zusatzlichen Larm und Ge-
stank furchteten, und aufgrund der schwierig
zu vereinbarenden Nachbarschaft von Wohn-
siedlung und Industrie, hatte die Stadt den Aus-
bau des Schlachthofes jedoch abgelehnt.

M Heidemark scheitert
mit Schadenersatzklage

Das Hanseatische Oberlandesgericht hat die Be-
rufung von Heidemark gegen eine vom Landge-
richt Hamburg abgelehnte Schadenersatzklage
zurlckgewiesen. Das Unternehmen hatte einen
Schadenersatz in Millionenhéhe vom NDR gefor-

gamUEE vorderplals

L

dert, nachdem dieser 2007 Uber einen Gammel-
fleisch-Verdacht beim Gefligelfleischproduzen-
ten berichtet hatte. In den Sendungen hatten
ehemalige Heidemark-Mitarbeiter von verdorbe-
nem Putenfleisch, das umverpackt in den Handel
gelangt sei, berichtet. Heidemark warf dem NDR
falsche Berichterstattung vor und forderte
Schadenersatz. Das Oberlandesgericht meinte
dagegen, Medien dirften in Fallen von besonde-
rem Interesse der Offentlichkeit nicht durch
Uberzogene Sorgfaltsanforderungen von einer
Berichterstattung abgehalten werden.

M Kinderstudie zur Erndahrung
mit uberraschendem Ergebnis

Eine Untersuchung der Universitat Chicago tber
das Essverhalten von Vorschulkindern kam zu ei-
nem Uberraschenden Ergebnis. Danach lehnen
Kinder gesunde Nahrung deshalb ab, weil sie wis-
sen, dass sie gut fir ihre Gesundheit ist. Sobald
sie das wissen, gehen sie davon aus, dass das
Essen nicht gut schmecken kann. Kindergarten-
kinder scheinen zu denken, dass Nahrungsmittel
nicht gleichzeitig zwei Funktionen erfiillen kénnen,
dass sie nicht gesund sein und gut schmecken
kénnen, so die Forscher

|
-

B Lambassador-Auszeichnung fiir Stefan Walch

Deutschland hat einen weiteren Lambassa-
dor. Stefan Walch, Inhaber und Koch des
Gewsdlbekellers im Hotel Alt Speyer, ist der
neue Lammfleischexperte. Im Rahmen einer
Abendveranstaltung wurde ihm die Aus-
zeichnung verliehen. Sie ist ein Siegel, das
Royal-Lamb Gastronomen verleiht, die sich
durch besondere Kompetenz in der Zuberei-
tung von englischem Lammfleisch hervor-
tun. Als bekennender Liebhaber des zarten
Lammfleisches verwéhnt ,Kiichenkiinstler”
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Walch nicht nur seinen Gaste, sondern
auch seine Kochschiilern in der eigenen
Schule mit ausgefallenen Kreationen. Mehr-
fach ergénzte er seine Kenntnisse im Be-
reich der Zubereitung des Lammfleisches
um Informationen rund um die Aufzucht,
Fiitterung und Haltung der Tiere durch Rei-
sen nach Siidengland. Uberreicht wurde
ihm das nun an seinem Restaurant platzier-
te Emblem vom Lambassador und Drei-
Sterne-Koch Dieter Miiller (rechts).

PERSONALIEN

Die AuBenhandelsvereinigung
des Deutschen Einzelhandels
(AVE) hat ein neues Prasidium ge-
wahlt. Der amtierende AVE-Prasi-
dent Matthias Handle wurde in
seinem Amt bestéatigt. Auch die
Prasidiumsmitglieder ~ Thomas
Storck und Michael Wiedmann
wurden wiedergewahlt. Neue Mit-
glieder des Prasidiums sind Jo-
hannes Merck und Karl-Josef
Sedimeyer.

Der Aufsichtsrat der Messe Berlin
GmbH hat Peter Ziihlsdorff (73)
zum Vorsitzenden gewahlt. Er
Ubernimmt das Amt von Hans-Jo-
achim Kamp.

Das Testzentrum Lebensmittel der
DLG (Deutsche Landwirtschafts-
Gesellschaft) hat eine Kommission
fur Convenience-Produkte gegrin-
det, die sich mit den Produktberei-
chen Fertiggerichte, Tiefkihlkost,
Feinkost, SB-Frischfleisch  und
Fisch & Seafood beschaftigen
wird. Vorsitzender des Gremiums
ist Dr. Dieter Jaud, sein Stellver-
treter ist Dieter Schiller.

Peter Rohrig wird neuer Ge-
schéftsfiihrer des Bund Okolo-
gische Lebensmittelwirtschaft
(BOLW). Der 434ahrige Agrarin-
genieur tritt damit Anfang August
die Nachfolge von Stefan Zwoll
an. Rohrig ist seit Grindung des
deutschen Bio-Dachverbandes im
Jahr 2002 fiir den BOLWV t&tig.

Der Vorstand des Verbands der
Fleischwirtschaft (VDF) ist wieder
mit zehn Personen besetzt. Dr
Bernhard J. Simon wurde neu in
das Gremium gewahlt. Simon ist
Mitglied der Geschéaftsleitung des
Schlacht- und Zerlegeunterneh-
mens Simon Fleisch in Wittlich.

Guillaume Roué, Prasident des
Verbandes der franzosischen
Schweineproduktion Inaporc wur-
de auf dem World Meat Congress
in Peking fur zwei Jahre zum Pra-
sidenten des International Meat
Secretariat (IMS) gewahlt. Er war
zuvor bereits Vizeprasident aus
und folgt auf den Argentinier Artu-
ro Llavallol.
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M Bizerba fusioniert
mit Busch-Werken

Die Bizerba (Schweiz) AG, hundertprozen-
tige Tochtergesellschaft der Bizerba GmbH
& Co. KG, und die Busch-Werke AG biindeln
ihre Kompetenzen und bedienen ab sofort
unter dem Namen Bizerba Busch AG als ge-
meinsames Unternehmen den Schweizer
Markt. Heinz Busch, der bisherige Ge-
schaftsfihrer der Busch-Werke AG, leitet
das neue Unternehmen, das seinen Sitz
mittelfristig nach Trimmis verlegen wird.

A »
MONATS!

yyDas Vertrauen

der Verbraucher und der
Absatzmittler ist nicht mit Sie-
geln zu gewinnen, nur mit schnel-
ler, offener und kompetenter
Reaktion auf die Krisenthemen. &6

H Rewe bleibt Sponsor
von FuBball-Bundesligisten

Die Rewe Group hat den Vertrag als ex-
klusiver Haupt- und Trikotpartner des 1.
FC Koln um drei Jahre bis einschliefdlich
der Saison 2017|2018 verlingert. Uber
die Details des Vertrags mit dem Fuf3ball-
Bundesligisten wurde Stillschweigen
vereinbart. Die Rewe Group ist seit Juli
2007 Haupt- und Trikotpartner der
,Geifsbocke”.

,In den vergangenen sieben Jahren ist
zwischen dem 1. FC K6ln und Rewe eine
hervorragende Partnerschaft entstanden.
Deshalb freuen wir uns sehr, dass wir die-
se Zusammenarbeit langfristig fortsetzen
konnen“, erklarte Alain Caparros, Vor-
standsvorsitzender der Rewe Group.
,Rewe hat uns ein absolut marktgerechtes
und stimmiges Angebot gemacht, so dass
wir sehr zufrieden sind, dass wir mit un-
serem langjdhrigen Hauptsponsor auch in
den kommenden Jahren zusammenar-
beiten werden", sagt FC-Geschaftsfiihrer
Alexander Wehrle.

8

M Hochkaritig besetze Fachtagung

Mit tiber 1000 Besuchern aus Lebensmit-
telhandel und Industrie sowie iiber 135
Ausstellern der Industrie stellte die 24.
Ausgabe des Symposiums Feines Essen +
Trinken einen Rekord auf. Die Fachtagung
unter dem Titel ,Wie sich die Food-Welten
immer wieder neu erfinden” war mit rund
800 Teilnehmern ebenfalls so gut besucht
wie nie. Zu den Referenten zahlten Lionel
Souque (Rewe) und Mark Rosenkranz
(Edeka). Weitere Sprecher waren EHI-Ge-
schaftsfiihrer Michael Gerling, Karsten

B Globus stellt seine
Geschaftsfihrung neu auf

Schaal (food direkt), Sebastian Diehl (Em-
mas Enkel), Trendexperte Pierre Niehaus
sowie Johannes Dorn (Institut rheingold).

Der Marktplatz in der Miinchner Kultur-
halle Zenith tiberzeugte mit Copacabana-
Flair, denn Brasilien punktete als Gastland
mit kulinarischer Vielfalt. Ein weiteres
Highlight des Markplatzes war die erst-
mals vorgestellte Innovationsplattform,
auf der Jungunternehmer und Start-ups
mit ihren Produkten die Veranstaltung be-
reicherten.

B Mit spezieller App
gegen Umsatzriickgange

Thomas Bruch hat zum 1. Juli die Geschifts-
fithrung der Globus SB-Warenhaus Holding
neu aufgestellt und die Sprecherrolle dem
56-jahrigen Johannes Scupin iibertragen.
Der 64-Jahrige Globus-Gesellschafter kon-
zentriert sich auf die Geschaftsfiihrung der
Holding und wird sich kiinftig intensiver der
Entwicklung der Unternehmenskultur, der
Beziehungen zur Offentlichkeit sowie des
Auslandsgeschéftes annehmen.

Aus den eigenen Reihen werden Rainer
Muck, 55, Dominik Scheid, 43, und Olaf Scho-
maker, 43, in die Geschéftsfithrung berufen.
Neu hinzu kommt Armin Gartner, 53, der bis-
her den Einkauf Ausland bei Kaufland ver-
antwortete. Komplettiert wird das aus sie-
ben Mitgliedern bestehende Gremium durch
Christian Heins, 44, und Norbert Schillo, 46.

McDonald’s will in Zukunft Bestellungen per
App ermoglichen. Die notige Software, um
Bestellungen per App oder online zu verar-
beiten, ist bereits in allen knapp 1500 Res-
taurants installiert, in Gber 100 Filialen sind
zudem auch die Kiichen bereits so umgertis-
tet, dass sie Online-Bestellungen ausfiihren
konnen, alle neuen Filialen werden entspre-
chend ausgestattet. Der Start soll jedoch
bundesweit erfolgen, ,und das wird nicht vor
2016 sein’, kiindigte Holger Beeck an, der die
Fastfood-Kette in Deutschland leitet. Die
Moglichkeit, in Zukunft per App zu bestellen,
ist eine Reaktion auf die Umsatzriickgdnge in
Deutschland. Verbesserungen soll es auch
bei der Haltung der Masthdhnchen geben.
,Mehr Tageslicht, Sitzstangen fiir die Hiihner,
das schauen wir uns an‘, sagte Beeck.
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MILA & ROSE / Hamburg

Fin echtes Original

Was Schweinefleisch mit Kunst zu tun hat? Bei naherem Hinsehen werden Assoziationen wach. Genetik und
Genialitat. Stetes Streben nach dem Perfekten. Wissen und Erfahrung ... Erfolg ruft bei beiden Nachahmer auf
den Plan. Von wirklichem Wert und erste Wahl ist jedoch nur das Original.

Kenner erkennen es am Stil und Geschmack. Und legen bei Schweinefleisch Wert auf Lebensmittelsicherheit,
Riickverfolgbarkeit sowie ein hohes Mals an Tierwohl.

Danischer Fachverband der Land- & Erndhrungswirtschaft
Der Dénische Fachverband der Land- & Erndhrungswirtschaft (Landbrug & Fedevarer) vereint die wichtigsten Akteure der danischen Land-und
Ernahrungswirtschaft Mehr unter www.agricultureandfood.de, +45 3339 4381, agricultureandfood@lf.dk.

Danischer Fachverband der Land- & Ernahrungswirtschaft




MEATing-Point

M Deutsche Gefliigelwirtschaft
erneuert Online-Dialogbereich

Die deutsche Gefliigelwirtschaft baut ihren
Online-Dialog aus. Seit 2012 beantwortet
sie auf der Internetseite www.deutsches-
gefluegel.de/dialog regelmafiig Fragen von
Verbrauchern rund um die Haltung von
Hahnchen und Puten in Deutschland - und
im Sinne eines offenen Dialogs stellt sich die
Branche bewusst auch kritischen und unbe-
quemen Fragen. Aufgrund der mittlerweile
grofden Menge an Fragen und Antworten
prasentiert sich der Dialogbereich nun mit
einer neuen Nutzerfithrung. Dabei sorgen
aufklappbare Dialogkéasten fiir optische Ab-
wechslung und erleichtern das Navigieren
durch das umfangreiche Frage-Antwort-Ar-
chiv.

M Aldi zieht es
in Innenstadtlagen

Der Discounter Aldi wechselt seine Strate-
gie und siedelt kiinftig seine Filialen auch in
den Innenstddten an - beispielsweise auf
der Diisseldorfer Konigsallee (,K6“). Der
Einzelhandelsriese wolle damit auch eine
Rolle bei der Nahversorgung in den Stadten
ibernehmen, sagte Jan Riemann von der
Aldi Stid Regionalgesellschaft Langenfeld.
Fiir die Nahversorgung will Aldi laut Rie-
man hohere Ausgaben in Kauf nehmen,
wenn etwa fiir Warenanlieferungen in In-
nenstadtlagen nur kleinere LKW eingesetzt
werden konnten. In den neuen Innenstadtfi-
lialen sollen bei der Warenprasentation
auch Lebensmittel fiir den schnellen Ver-
zehr wie Snacks, Fertigsalate oder gekiihlte
Fruchtsifte herausgestellt werden. Das
neue Konzeptist in Diisseldorf zu begutach-
ten, wo der der Discounter eine Filiale auf
der ,Ko“ einem der teuersten Einzelhan-
delsstandorte Deutschlands, eroffnet hat.

M Handel auf Rangliste
der Marken gut vertreten

In der Rangliste mit den wertvollsten deut-
schen Marken, die die Markenberatung In-
terbrand erstellt hat, sind die Handelsun-
ternehmen gut platziert. An der Spitze liegt
allerdings Mercedes-Benz mit 25,55 Milli-
arden Euro, dicht gefolgt von BMW mit
25,49 Milliarden Euro. Mit deutlichem Ab-
stand erreicht das Walldorfer Softwarekon-
zern SAP (13,4 Milliarden Euro) den dritten
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Foto: DLG

M Bundesehrenpreise in Berlin verliehen

Das Bundesministerium fir Ernahrung und
Landwirtschaft (BMEL) hat die besten Un-
ternehmen der deutschen Back- Fleisch-
und Molkereibranche mit den Bundesehren-
preisen ausgezeichnet. Die festliche Ehrung
fand im Kaisersaal am Potsdamer Platz in
Berlin statt. Der Bundesehrenpreis ist die
héchste Auszeichnung, die deutsche Unter-
nehmen der Lebensmittelbranche errei-
chen kénnen.

Rang. Uberraschend war nicht allein, dass
es die Deutsche Bank nur auf Rang 15
schaffte, sondern auch die starke Prasenz
von Handelsmarken und Discountern. Aldi
wurde mit 2,189 Milliarden Euro auf Platz
18 eingestuft. In die Rangliste aufgenom-
men wurden auch Lidl (Platz 24/1,304 Mil-
liarden Euro), Edeka (27/1,149), Metro
(36/0,76), Kaufland (39/0,454), Rewe
(41/0,385) und Netto (48/0,148).

H Belgier steigern
den Schweinefleisch-Export

759.854 Tonnen frisches Schweinefleisch -
inklusive Fett und Nebenprodukte, ohne
Fleischwaren - haben die belgischen
Fleischlieferanten 2013 auf ausldandischen
Markten platziert. Gegeniiber dem Vorjahr
ist das ein Plus von 4,2 Prozent. 87,5 Pro-
zent der Mengen wurden im innergemein-
schaftlichen Handel abgesetzt. Die Liefe-
rungen nach Deutschland haben sich mit
279.000 Tonnen auf dem Vorjahresniveau
stabilisiert. Damit bleibt Deutschland wei-
terhin die unangefochtene Nummer eins
auf der Kundenliste. Zweitwichtigste Ex-
portdestination ist Polen mit einem Volu-

Das Foto zeigt die Preistrager im Fleisch-
warenbereich, zu dem auch die Privat-
fleischerei Gebruder Arnold, die Sid-
bayerische Fleischwaren GmbH, die Gus-
tav Winterhalter GmbH, die Wilhelm
Brandenburg GmbH & Co. oHG, die Fene-
berg Lebensmittel GmbH, Kaufland
Fleischwaren SB GmbH & Co. KG und die
Boklunder Plumrose GmbH & Co. KG ge-
héren.

men von 149.000 Tonnen. Die Niederlande,
Italien und das Vereinigte Konigreich kom-
plettieren die Top-Funf-Liste.

M Friherer Bundesligatrainer
tbernimmt Markt in Hamburg

Der frithere Fuf3ballbundesliga-Trainer
Holger Stanislawski und der ehemalige
Fufdball-Profi Alexander Laas iiberneh-
men das Rewe-Center in Hamburger
Stadtteil Winterhude. Die K6lner Handels-
gruppe erklarte, dass Stanislawski und
Laas eine dreimonatige Einarbeitungs-
phase durchlaufen, ehe sie im Herbst als
,Stanislawski & Laas GmbH" ihren eige-
nen Markt tibernehmen.

In einer Pressekonferenz, zu der Stanis-
lawski und Laas in die Dorotheenstrafie in
Winterhude geladen hatten, sagte der
44-jahrige frithere Spieler und Trainer
von St. Pauli, es gehe nicht darum, 500 Ka-
sesorten auswendig zu kennen, dafir
habe er qualifiziertes Personal, mit Laas
wolle er dem Laden ein personliches Ge-
sicht geben, ein paar Umbauten vorneh-
men und mit dem Mitarbeitern zusam-
men das Bestmogliche herausholen.
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Deshalb vergibt Fleisch-Marketing - nach der erfolgreichen Premiere im vergangenen Jahr - wieder den Kreativ
Award an die besten Grilltheken Deutschlands. Und da FuBball und Grillen ein unschlagbares Duo bilden, miissen die

diesmal einen Bezug zum haben. Im Weltmeisterschaftsjahr bietet sich natiirlich eine
Kombination mit dem Turnier in Brasilien an, aber auch eine Aktion rund um die Champions League, die Bundesliga
oder den ortlichen FuBballverein konnen eingereicht werden.

Teilnehmen kann jede Bedienungsabteilung, die eine Aktion zum Thema
Grillen und FuBball durchfiihrt.

Wichtig ist, dass die Aktion im Markt kreativ und iiberzeugend um-
gesetzt wird. Dazu gehéren auch eine gute Vorankiindigung, das Erreichen des Umsatz-
zieles sowie Ideen, wie Nachkéufe angekurbelt werden kénnen. Die von einer neutralen
Jury ermittelten drei Gewinner erhalten den Kreativ-Award 2014 ,Beste Grilltheke® und
einen attraktiven Geldpreis fiir die Teamkasse. Sie sind nominiert fiir das Finale, das auf Belgian

einer groBen Kreativ-Gala im Herbst stattfinden wird. Meat ;
Office !

8. August 2014




Messen & Veranstaltungen

lmage-Defizl

Die deutsche Fleisch-

wirtschaft hat insgesamt

keine wirtschaftlichen Pro-
bleme. Doch der Schuh driickt
deutlich bei der gesellschafts-
politischen Akzeptanz: In der
Offentlichkeit herrscht ein ver-
falschtes Bild von der Leistungs-
kraft der Schlacht- und der
Fleischwarenindustrie. Dies war
der Tenor der Jahrestagung der
beiden Spitzenverbande Verband
der Fleischwirtschaft (VDF)

und Bundesverband der
Deutschen Fleischwarenindustrie

(BVDF) in Hamburg.

te gezielt

BVDF-Geschéftsfiihrer Thomas Vogelsang, Christoph Minhoff, und Dr. Wolfgang Ingold (von links)
verfolgten in Hamburg eine interessante Verbande-Tagung.

I VDF-Prasident Dr. Wolfgang Ingold
brachte es in seinem Eingangsstate-
ment auf den Punkt: ,Keiner wiirde
hier stehen, wenn wir nicht die Wiinsche von
80 Millionen Verbraucher in Deutschland er-
fiillen wiirden. Wir werden es nicht zulassen,

dass eine gesamte Branche unter einem kri-
minellen Generalverdacht gestellt wird!“ Die
Unternehmen der Schlacht- und Zerlegein-
dustrie sowie die Fleischverarbeiter sehen
sich einer zunehmend aggressiven Medien-
berichten ausgesetzt. ,Und das zu Unrecht,

Zum ersten Mal gemeinsam auf einer Jahrestagung: Camelia und Hans

Ewald Reinert.

12

Otto Tillmann (links) von Ténnies und Christoph Murmann, der als Mode-
rator fungierte.

7-8/2014 - Fleisch-Marketing



Paul Brand (links) und Dr. Wolfgang Ingold hatten tiber ihre Verbénde wieder eine gut angenommene
Jahrestagung organisiert.

betonte der VDF-Vorstandsvorsitzende Paul
Brand. Beide Verbédnde erhoffen sich von der
Brancheninitiative , Tierwohl”
starkten gesellschaftspolitischen Riickhalt.
Unter der Moderation von LZ-Redakteur
Christoph Murmann nahmen die Referenten
zu unterschiedlichen Themen Stellung.
Christoph Minhoff, Hauptgeschaftsfiihrer
Bund fiir Lebensmittelrecht und Lebensmit-
telkunde und der Bundesvereinigung der
Deutschen Erndhrungsindustrie, skizzierte

einen ver-

7-8/2014 - Fleisch-Marketing
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Das Geschwisterpaar Petra und Peter Cornelius waren ebenfalls zum ersten Mal gemeinsam auf
einem Verbandstag.

in kurzen Ziigen, wie die kommunikativen
Netzwerke zwischen den Medien und der
Politik funktionieren und welche Chancen
Spitzenverbdnde in der Kommunikation mit
den NGO hatten.

Dr. Helmut Tschiersky, Prasident des Bun-
desamtes fiir Verbraucherschutz und Le-
bensmittelsicherheit, erlauterte die Mecha-
nismen in seinem Bundesamt, wenn Le-
bensmittelskandale publik werden. Professor
Dr. Thomas Roeb von der Hochschule Bonn

Hielt einen interessanten Vortrag lber die Zu-
kunft des deutschen Lebensmittelhandels: Pro-
fessor Thomas Roeb.

Rhein-Sieg, Experte fiir Handelsstrukturen in
Deutschland, zeigte auf, welche Zukunfts-
chancen Hart- und Softdiscounter auch als
Verkaufsstellen fiir Fleisch und Wurst haben.
Fiir Roeb wird in Zukunft vor allem der Dis-
count und der selbstindige Supermarktbe-
treiber eine wichtige Rolle spielen.

Zurtickgeblickt wurde auch auf das ver-
gangene Jahr mit seiner verhaltene Nachfra-
ge: Als Griinde fiir die Problemen wurden
das vergleichsweise hohe Preisniveau fiir
Fleisch und die wirtschaftlichen Probleme
insbesondere in Stideuropa aufgrund der Eu-
rokrise, eine witterungsbedingt schlechte
Grillsaison sowie verdnderte Erndhrungsge-
wohnheiten angefiihrt. Doch trotz der vorii-
bergehend leicht gesunkenen Nachfrage in
Europa, Schwierigkeiten beim Export in
Drittlander und mangelhafter gesellschaftli-
cher Akzeptanz der landwirtschaftlichen Er-
zeugung blicken die deutschen Schlacht- und
Verarbeitungsbetriebe der Fleischwirtschaft
optimistisch in die Zukunft.

Die Fleischwarenindustrie und Fleisch-
wirtschaft stellen mit einem Umsatz von 36,1
Milliarden Euro und einem Anteil von 23,3
Prozent den weiterhin mit Abstand grofiten
Bereich der deutschen Erndhrungsindustrie
dar. Mit knapp 4,1 Millionen Tonnen expor-
tierte die deutsche Fleischwirtschaft 2013
weiterhin auf sehr hohem Niveau und konnte
erneut einen Zuwachs von 2,2 Prozent ver-
zeichnen. Auch die Exporterldse stiegen um
knapp ein Prozent auf zirka 9,8 Milliarden an.
Von der Exportmenge entfielen 14,4 Prozent
auf Fleischwaren (Wiirste und Fleischzube-
reitungen).
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" Meiste

Was in Deutschland seit

dem CMA-Verbot nicht mehr
stattfindet, wird in dem kleinen
Nachbarland Belgien seit
Jahren praktiziert. Generische
Werbung fiir Fleisch und Fleisch-
waren. Aktuell lauft die TV-und
Werbekampagne ,,Meisterlich
Kochschinken®, die in erster
Linie fiir neues und positives
Image fiir ein hochwertiges

Lebensmittel sorgen soll.

Bombeeck will mit der Kampagne einen deutli-
chen Imagegewinn des in Belgien beliebten
Kochschinkens erreichen.

n den hoch industrialisierten Ldndern

Europas ist die Ausgangsituation haufig

sehr &dhnlich. Der Fleischverzehr hat
sich stabilisiert oder geht leicht zurtick.
Das gilt auch fiir Belgien, das sich mit dhn-
lichen Verzehrentwicklungen wie in
Deutschland konfrontiert sieht. Doch die
Belgier wollen mit nationalen Werbekam-
pagnen - sowohl Print als auch TV - die-
ser Entwicklung entgegenwirken.

Die ,Meisterlich-Kochschinken“-Wer-
bung verantwortet Sofie Bombeeck, Pro-

14

Belgian Meat Chef René Maillard und Sofie Bombeeck bei der Prasentation von ,Meisterlich Koch-

schinken” in Belgien.
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Seit Jahren entfallen
gut 21 Prozent aller
verkauften Fleisch-
waren in Belgien auf
Kochschinken.

Seit 2008 bewegt
sich der Pro-Kopf-
Verbrauch von Koch-
schinken auf etwa
2,5 Kilogramm. Dank
Preiserhéhung stieg
der Indexwert Um-
satz auf 30,9.

Fleisch-Marketing



<en-\\\Verbung In Belgien

duktmanagerin von Vlaams Centrum voor
Agro- en Visserijmarketing vzw in Bris-
sel. Die Mutter von drei Kindern weif3 ge-
nau, wie die belgischen Verbraucher den-
ken, und will mit der aktuellen Kampagne
insbesondere Imagegewinne fiir eine Pro-
duktgattung realisieren, die in Belgien wie
in Deutschland sehr beliebt ist. Koch-
schinken wird vom belgischen Lebensmit-
teleinzelhandel auch gerne in Preisaktio-
nen angeboten, und hier setzt die
,Meisterlich-Werbung“ an: weg vom Bil-
lig-Image, hin zu Werbung fiir ein beson-
deres Lebensmittel.

Ein Blick in die Zahlen verdeutlicht die
Bedeutung von Kochschinken innerhalb
des Fleischwarenverzehrs in Belgien. Gut
21 Prozent aller verkauften Fleischwaren
in Belgien entfallen auf Kochschinken.
Der Anteil betrug im Jahr 2008 21,2 Pro-
zent und erreichte im Jahr 2013 einen
Anteil von 21,7 Prozent. Fir Sofie Bom-
beeck ist Kochschinken ein Beispiel da-
fiir, dass die Fleischwaren-Mérkte insge-
samt sehr stabil verlaufen. Einen Hinweis
hierfiir gibt auch der Pro-Kopf-Verbrauch
von Kochschinken. Seit 2008 bewegt sich
der Verbrauch auf etwa 2,5 Kilogramm.
Dank Preiserh6hungen stieg der Index-
wert Umsatz von 29,8 (2008) auf 30,9
(2014).

Starkes Qualitatsimage

Der Anteil der Meisterlich-Fleischwaren
innerhalb der gesamten Fleischwaren in
Belgien ist liberschaubar. Doch fiir Bom-
beeck ist die Tendenz entscheidend. Der
Anteil ist von 3,4 Prozent im Jahr 2008 auf
aktuell 4,2 Prozent gestiegen, wobei das
Wachstum eindeutig bei Meisterlich-
Fleischwaren liegt.

Das Marketing-Konzept fiir die Meis-
terlich-Kampagne fufst vor allem auf be-
stimmte Charakter-Sdulen. Zum einen
soll der Meisterlich-Kochschinken ge-
genliber anderen vergleichbaren Schin-
ken ,iiberlegen” sein und ein ,hohes
Selbstbewusstsein“ ausstrahlen. Der
Werbe-Eindruck soll Zuriickhaltung und
Reserviertheit des Produktes vermitteln.
Aufbauend auf diesen Charakterstarken
sind die Eigenschaften eines Meisterlich-
Kochschinkens ,Guter Geschmack und

7-8/2014 - Fleisch-Marketing
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Der Anteil der Meisterlich-Fleischwaren ist tiberschaubar - aber mit steigender Tendenz.

Eigenschaften Meisterlich

= Likkere smaak [ Geschmack
+  Heddijke gour [ Genuch
= Goed wiFichl (rozig, bijna gean val, miel be wochlg) [ Aussichi
= Kwalsail / Cualitsl
= Authentiek | auihenbsch
+  Strenge controles / Kontrolle
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= Wariallerjk (grofe en kKeine verpakking, miaet of zonder
zwoerd, onbvel, voor elke momand en gelegenhedd, . )/
Variation

= Ml ovaral be koop / Zichtbaar § Yerflgbarkait
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Die Grafik zeigt die Eigenschaften, die den ,Meisterlich-Kochschinken” auszeichnen.

Geruch*, eine ansprechende Optik. Uber-
dies soll das Produkt ,authentisch wir-
ken, auch weil es strenge Kontrollen
durchlaufen hat.

Als Schlussfolgerung aus der Kampag-
ne ergibt sich nach Meinung Bombeecks,
dass der ,Meisterlich-Kochschinken“ ein

starkes Qualitdtsimage besitzt mit einem
uiberdurchschnittlichen Geschmack und
einem guten Preis-Leistungsverhéltnis.
Insgesamt sei dieses Produkt als ,Konig
der Kochschinken“ positioniert und -
was wichtig ist - werde als typisch belgi-
sches Produkt wahrgenommen.
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H Anspruchsvolle
Discount-Kunden

Discounter galten lange Zeit als Einkaufs-
orte fiir Verbraucher mit geringem An-
spruch an Produkte und Ladendesign.
Das hat sich inzwischen grundlegend ge-
dndert, wie eine reprasentative Online-
Studie der GfK zeigt, die im Auftrag des
Rewe-Discounters Penny unter mehr als
2000 haushaltsfiithrenden Personen iiber
18 Jahren in ganz Deutschland durchge-
fiihrt wurde. Laut der Untersuchung ha-
ben rund vier Fiinftel aller Discounter-
Kunden hohe Anspriiche an Qualitat,
legen Wert auf die Nachhaltigkeit der
Produkte und auf eine moderne, iiber-
sichtlich und einladend gestaltete Ein-
kaufsstatte. Auch wird zunehmend darauf
geachtet, in welcher Weise sich Discoun-
ter fiir soziale Belange einsetzen.

Die Anspriiche an Qualitat und Nachhaltigkeit
der Produkte steigen auch bei den typischen
Discount-Kunden.

Die Studie macht deutlich, dass der Preis
langst nicht mehr das alleinige Kriterium
fiir die Wahl der Einkaufsstatte ist. So gibt
es Kunden, die auch im Discount nachhal-
tig und 6kologisch erzeugte oder regionale
Produkte erwarten. Stefan Magel, Penny-
Geschiftsfiihrer fiir Vertrieb und Marke-
ting, meint: ,Wir miissen darauf achten,
den Discount als eigenstandiges Vertriebs-
format zu erhalten, ohne zum kleinen Bru-
der des Supermarktes zu werden.“ Penny
will nun seine Kundendienste weiter for-
cieren und sein Angebot durch Eigenmar-
ken erweitern. Mit seinen rund 2200 Filia-
len in Deutschland erzielt Penny einen
Umsatz von anndhrend sieben Milliarden
Euro. Im Ausland erwirtschaftete Penny
mit rund 1350 Filialen einen Umsatz von
rund vier Milliarden Euro.
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M Mobile Payment auf dem Vormarsch

Noch steckt Mobile Payment in den Kinderschuhen, bisher werden entsprechende Dienste nur
von rund 15 Prozent der Verbraucher genutzt. Doch rund 58 Prozent der Nicht-Nutzer von
Mobile Payment konnen sich vorstellen, zukiinftig mit dem Handy zu bezahlen. Hinzu kommt: Vier
von zehn der aktuellen Nutzer wiirden in Zukunft gerne haufiger mit dem Handy bezahlen. Das hat
eine reprasentative Umfrage des Instituts fiir Handelsforschung und der Wirtschaftspriifungs-
gesellschaft KPMG unter 500 Bundesbiirgern zu den Leistungsanforderungen an ,Mobile

Payment” ergeben.

Abnehmende Markenstarke

Die Markenstarke der
deutschen Retail Brands
nimmt nach einer reprasenta-
tiven Verbraucherhebung von

Batten & Company deutlich ab.

n der Studie, die das Beratungsunterneh-

men alle zwei Jahre durchfiihrt, werden
eine gesunkene Markenklarheit und eine
zunehmende Austauschbarkeit der Marken
als Ursache fiir die Entwicklung ausge-
macht. Zurtickzufiihren sei dies auf die An-
gleichung der Geschiftsmodelle und die
Vielzahl an Aktivititen der Handelsakteure.

Besonders deutlich zeigt sich der Wan-
del im Lebensmittelhandel. Der Trading-
Up-Trend der Discounter bei gleichzeiti-
gem Preiskampf fiihre dazu, dass sich die
Filialketten in Richtung einer unprofilier-

ten Mitte bewegen. Die Kunden wiissten
nicht mehr, wofiir die Marken stehen und
warum sie dort und nicht woanders kaufen
sollen. Zu den Marken mit positiver Ent-
wicklung gehort allerdings Edeka mit ei-
nem Wert von 7,80 auf der bis 10 reichen-
den Markenstédrkeskala. Edeka habe seine
Herausforderungen erkannt und mit um-
fassender Filialoptimierung und Kkonse-
quentem Markenauftritt gegeniiber Rewe
an Markenstarke gewonnen, so das Fazit.

Damit verbessert sich Edeka um fiinf
Rédnge auf den zweiten Platz. Zum dritten
Mal Deutschlands starkste Retail Brand ist
Amazon ist. Allerdings ist die Markenstar-
ke von 8,74 auf 8,32 gesunken, was den Ab-
stand zur Konkurrenz deutlich verringert.
Weitere Platzierungen: Aldi (Rang: 4,
Verdnderung: minus 2, Wert: 7,67), Lidl
(9/0/7,23), Rewe (10/minus 4/7,22),
Kaufland (18/minus 6/6,86), Real (19/
plus 1/6,85), Netto (22/plus 2/6,69),
Penny (27/plus 5/6,56).
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MELONE - DU SUSSE GURKE!

Cantaloupe-Melone Charentais-Melone

Kulinarisch gesehen sind reife Melonen die
optimale Begleitung fiir hochwertigen Schinken.
Botanisch gesehen sind sie jedoch gar keine
Friichte, sondern eigentlich ein Gemiise und mitden
Gurken eng verwandt. Wahrend die Wassermelone
eher als Durstloscher an heiRen Tagen gilt, geben
die anderen Sorten ihre erfrischende Note in
Kombination mit edlen Fleischwaren perfekt weiter.
Je nach Melone gilt es, den passenden Schinkentyp
fiir ein optimales Genusserlebnis auszuwdhlen.
Jede neue Kombination ist eine Uberraschung, die
auf der Zunge zergeht. Einer passt jedoch zu jeder
stiRen Gurke: der Original Aoste Rohschinken!

IDEALER BEGLEITER ZU MELONE:
ORIGINAL AOSTE ROHSCHINKEN

Fiir den luftgetrockneten Rohschinken von AOSTE werden nur die besten
Stiicke ausgesuchter Schweine - die Hinterschinken - verwendet. In
Handarbeit werden sie zundchst mit Meersalz eingerieben, dann diirfen
die Schinken neun Monate lang in der klaren Bergluft der Region Rhone-
Alpes am FuRRe der franzésischen Alpen - reifen.

Aoste ist ein Premium-Produkt: Viel Geduld, eine erfahrene Hand und
jede Menge Herzblut sind n6tig, um die erstklassige Qualitdt der leckeren
AOSTE-Spezialitdten auf gleichbleibend hohem Niveau sicherzustellen.
Seit Jahren schon steht die Premium-Marke in ihrem Heimatland
Frankreich an der Spitze der Beliebtheitsskala und verkauft sich auch im
restlichen Europa mit groRem Erfolg.

hiter Genuss.




TOP-THEMA ¢ VERPACKUNGSLOSUNGEN

" Sinnvolle Erganzung

Fur die Vollsortimenter wachst
nicht nur die Bedeutung der
»Bedientheken Wurst und
Fleisch®, auch die Prepack-
Theken werden sorgfaltig ge-
pflegt. Denn die darin prasen-
tierten Sortimente haben sich
als Umsatztrager und Image-

transporteur etabliert.

Fiir viele Markte ist Prepacking
eine unverzichtbare Erganzung des
Wurst- und Fleischangebots.

ie Konsumenten wiinschen sich
E immer mehr Erzeugnisse von

erstklassiger Qualitdt, moglichst
aus der Region. Fleisch, Wurstwaren oder
Kase kauft man gerne an der offenen Ver-
kaufstheke. Aber nicht immer will man in
der Warteschleife vor der Bedienungsthe-
ke stehen - insbesondere, wenn man ge-
nau, weif3, was man mochte. Vorverpackte
Ware kann daher eine sinnvolle Ergin-
zung des Angebots sein.

Erhohte Spontaneinkaufe

Gemeint ist mit Prepacking das Abpacken
von frischen Lebensmitteln in verschie-
denen Grofdenordnungen, damit der Kun-
de frische Ware in diversen Mengen so-
fort mitnehmen kann. Mit dem Begriff ist
nicht in erster Linie das industrielle Ab-
packen von frischen Produkten gemeint,
sondern es kann auch das Abpacken und
Abwiegen der Lebensmittel im Super-
markt bedeuten.

Das erfolgt meist in unmittelbarer Nahe
zur Bedientheke, wo auch die Truhen ste-
hen, in denen die Prepacking-Ware ange-
boten wird. Denn so werden die Frische
und die handwerkliche Herstellung der
Produkte unterstrichen. Uberdies fithren
appetitlich prasentierte Waren in unmit-
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telbarer Ndhe der Bedientheke nach Mei-

nung von Handelsexperten zu erhéhten
Spontaneinkéufen.

Die Produkte sollten gut sichtbar pra-
sentiert werden, denn eine schlichte Ver-
packung unterstreicht die Wertigkeit des
Inhaltes. Uberdies wird die Qualitit be-
tont, wenn der Inhalt rundum einsehbar
ist. Diese Angebotsform bietet Kunden
nicht nur Zeitgewinn, sondern sie wendet
sich auch an - meist jiingere - Konsumen-
ten, die zwar hohe Qualitit wiinschen,
aber die Bedientheke aus Furcht, sich
moglichweise zu blamieren, meiden.

Neben den verkaufsfordernden Eigen-
schaften gibt es auch funktionale Griinde,
die fiir die wachsende Akzeptanz von Pre-
packing sorgen. Die Verpackung verlan-
gert Haltbarkeit und Frische der Produk-
te, schiitzt sie vor unerwiinschten Ein-
fliissen von aufden und erleichtert Trans-
port und Aufbewahrung.

Fleisch- und Wurstwaren konnen un-
terschiedlich prasentiert werden - von
Schalen tiber Schrumpf- und Vakuum- bis
zu MAP-Verpackungen. Beim Tiefziehver-
packen wird die Luft aus der Packung eva-
kuiert und, wenn nétig, durch Schutzat-
mosphare ersetzt. Den Verschluss bildet
eine flache, zuverlassige und unempfindli-

che Siegelnaht. Tiefziehautomaten gibt es
in vielen Leistungsklassen. Das reicht von
kompakten Maschinen fiir kleinere Be-
triebe bis zu Hochleistungslinien, die pro
Minute mehr als 150 Packungen produ-
zieren kénnen.

Abgeschlossene Kammern

Wichtig ist auch die Packungsgestaltung.
Oftmals genligt eine einfache Folienver-
packung mit reiner Schutzfunktion. Da-
bei ist das Produkt unter Vakuum oder
Schutzatmosphdére eingesiegelt und voll
sichtbar. Offnen lisst sich die Packung
durch Peelen oder Aufreiflen. Vor allem
in Single-Haushalten sind kleine Portio-
nen und Abwechslung gefragt. Uberdies
entsprechen unterschiedliche Formate
den individuellen Kundenwiinschen.
Grofiere Packungen kommen dem Ver-
braucherverlangen nach Convenience
entgegen - vorausgesetzt, sie lassen sich
wiederverschlief3en.

Auch Packungen mit zwei oder mehr
Produktlagen sind eine praktische Lo-
sung. Eine Zwischenfolie teilt die Pa-
ckung in abgeschlossene Kammern.
Diese sind unabhingig voneinander zu
offnen, so dass jede Sorte ihr Aroma be-
wahrt.
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Das von Wipak fiir
Hans Kupfer & Sohn entwickelte
Folienkonzept basiert auf einem
Zwei-Kammersystem.

Award fir klappbare Zwei-Kammer-Verpackung

Mit dem PackTheFuture-Award 2014 wurde Wipak im Rahmen der
Interpack in Diisseldorf fiir eine teilbare ,,Buchpackung“ ausgezeich-
net. Das von Wipak fiir Hans Kupfer & Sohn entwickelte Folienkon-
zept ist ein neues System fiir die Verpackung von Kase-, Wurst- und
Fleischaufschnitt. Es handelt sich um ein Hartfolienkonzept auf Poly-
esterbasis (350 pm).

Die Folie wird auf einer Thermoformmaschine geformt, gefiillt und
verschlossen. Die Produkte befinden sich in zwei getrennten und un-
ter Schutzatmosphaére verschlossenen Kammern. Sie sind jeweils mit
einer leicht zu 6ffnenden Folie versiegelt und konnen durch eine Per-
foration leicht getrennt werden. So bieten die getrennten Kammern
langeren Genuss. Wahrend eine Kammer gedffnet wird, bleibt die
zweite geschlossen und die Schutzatmosphare intakt. Der Faltmecha-
nismus mit Klick-Funktion sorgt fiir das kompakte taschenbuch-ahn-
liche Format und ermdglicht eine platzsparende Prasentation im Ver-
kaufsregal.

Mit EasyPeelPoint-Offnungshilfe und InsideCut-Konturenschnitt punktet
TenderPac nun auch im Tray.

TenderPac als Skin-Variante im Tray

Mit TenderPac hat Sealpac eine Zweikammer-Verpackung entwickelt,
die verhindert, dass die abgegebene Fliissigkeit von Produkte in SB-
Verpackungen zu Lasten von Qualitidt und Produktoptik geht. Nun
gibt es die patentierte TenderPac-Losung in neuer Schalen-Variante.

Beim TenderPac-System wird das Produkt von der abgesonderten
Flussigkeit getrennt; ein Vakuum-Reservoir nimmt sie in einer sepa-
raten Verpackungskammer auf. Das Produkt lagert trocken in der
anderen Kammer. Urspriinglich nur im Thermoform-Verfahren reali-
sierbar; ist das System jetzt auch als Skin-Variante im Traysealer-Ver-
fahren erhaltlich. Versiegelt mit dem von Sealpac entwickelten In-
sideCut-Konturenschnitt, zeichnet sich diese Verpackung mit
formstabiler Schale inklusive EPP-Offnungshilfe durch seine Optik
aus. Die enganliegende Skin-Folie, die sich wie eine zweite Haut an
das Produkt schmiegt, verhindert das Verrutschen bei vertikaler Pra-
sentation am PoS und die Offnungshilfe EPP erleichtert die Handha-
bung der Verpackung.
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Expertentipp
Spar Dein
Geld!

Zeit, Geld und Nerven sparen, Effizienz und
Profit erhéhen: Das ist das gemeinsame Ziel
unserer Kunden. Der Bizerba Expertentipp
gibt Ihnen ab sofort Tipps und Kniffe fr
cleveres Wirtschaften in Handel, Handwerk
und Industrie an die Hand.

www.bizerba.de

Besser abschneiden

Eine eingeschaltete herkémmliche Schneide-
maschine benétigt 100 Prozent Energie —
egal ob sie schneidet oder nicht.

Die Bizerba Emotion-Technologie
verringert den Stromverbrauch um

bis zu 80 Prozent. Das schont den
Geldbeutel und die Natur.

Abfallberge vermeiden

Etiketten auf klassischem Tragerpapier verur-
sachen im Handwerk rund 60kg Mdill jghrlich.

Nachhaltigkeit und Profitdenken
schlieBen sich jedoch nicht aus:
Linerless-Etiketten verursachen
keinen Mull. Ganz ohne Tragerband
haften sie schichtweise aufeinander.

Mehr wissen,

mehr verdienen

20 Prozent der Produkte einer Bedienungs-
theke erwirtschaften 80 Prozent des Um-
satzes. Doch welche sind das?

Moderne Software schafft Klarheit.
Sie liefert schnelle und exakte Infor-
mationen zu Abverkaufszahlen, Filial-

steuerung und Warenausgang. Das
macht es moglich, auf gednderte Markt-
bedingungen sofort zu reagieren.

BIZERBH

closer to your business
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Von auBen gut sichtbar ist, dass das
Frischecenter Lackhausen 2013 zum
Supermarkt des Jahres gekiirt wurde.

Ausgezeichnete
Kundenorientierung

Der Edeka-Handler Klaus Komp fiihrt im niederrheinischen Kreis Wesel nicht nur drei

Frischecenter, sondern auch einen Betrieb, in der die frischen Fleisch- und Wurstprodukte fiir die

Markte hergestellt werden. GroBer Beliebtheit bei den Kunden erfreut sich jedoch nicht nur die

Ware fiir die Bedienungstheke, sondern auch das reichhaltige Prepacking-Angebot.

omp stammt aus einer Lebens-
Kmittehéindler-Familie. Sein Vater

griindete 1950 einen Lebensmittel-
handel und legte damit den Grundstein zur
Landsiegel Fleischerei und den Frische-
centern Komp. Heute umfasst das Unter-
nehmen drei Edeka-Méarkte und eine eige-
ne Produktion, die in den siebziger Jahren
des vergangenen Jahrhunderts entstand.
Geschlachtet wird zwar nicht selbst, aber
die Frischware im Wurst und Fleischbe-
reich wird hier ebenso hergestellt wie ein
umfassendes SB-Sortiment. ,Wir haben na-
tlirlich auch die bekannten Markenartikler
gelistet, aber unsere eigenen Produkte
werden sehr gerne genommen®, berichtet
Komp.
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Das kleine Zuliefergeschift an Kollegenbe-
triebe hat Komp inzwischen aufgegeben.
,Die Kapazitit ist ausgelastet, und erweitern
wollte ich nicht. Deshalb habe mich auf die
Produktion fiir die eigenen Laden fokussiert",
berichtet Komp, der mit seinem Konzept des
,Miniwarenhauses auf dem Dorf" mit prach-
tigem Ambiente, groféem Sortiment, freund-
lichem Personal sowie Fleisch und Wurst aus
eigener Herstellung einen Gesamtumsatz
von gut 25 Millionen Euro realisiert. Dieser
Wert wachst kontinuierlich in kleinen Schrit-
ten, obwohl die Anzahl der Kunden leicht
riickldufig ist. ,,Die Hohe des Einkaufsbons ist
durchschnittlich hoher als frither”, erklart
Komp den scheinbaren Widerspruch. Dieses
Phanomen kann allerdings nicht verhindern,

dass die Betriebsgewinne in ,den letzten Jah-
ren etwas riicklaufig” waren.

Gut 50 Prozent des Umsatzes entfallen auf
die Frischesortimente. Die Bedienungsthe-
ken mit Fleisch, Wurst und Kise sind mit
mehr als 20 Prozent ein Eckpfeiler des Er-
folgs. Denn hier wird neben hochwertiger
und frischer Ware eine verkaufsunterstiit-
zende Atmosphére geboten, die von einem
,Komp-etenten“ Bedienungsteam getragen
wird. Entsprechend hoch ist der Stammkun-
denanteil, der etwa 80 Prozent betragt.

Wegen seiner Stammkunden bietet der
Edeka-Handler auch einen Partyservice an,
den er aber moglichst klein halten will. Auf
Anfrage wiirden Kanapees und Speisen zwar
angeliefert, aber grundsatzlich wolle er sich
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An den Bedienungstheken der Filiale Lackhausen erwartet den Kun-
den eine groBe Auswahl von Fleisch und Wurstwaren aus eigener

Herstellung sowie Delikatessen aus aller Welt.

auf sein Kerngeschift konzentrieren und
sich nicht verzetteln, erklart er seine be-
wusste Zuriickhaltung in diesem Geschafts-
zZweig.

Ein Kleiner, aber bedeutender Umsatzbau-
stein ist das Prepacking-Angebot. ,Meine
Kunden verlangen unsere selbst hergestell-
ten Wurstwaren, haben aber nicht immer die
Zeit, sich an der Bedientheke anzustellen®,
berichtet Komp. Daher war es fiir den be-
triebsamen Edeka-Handler keine Frage, die
Kundenwiinsche mit entsprechenden Pro-
dukten zu befriedigen. Das Angebot sei fiir
ihn mittlerweile zwar eine konstante Grofie
und unverzichtbar, aber es handle sich um
kein Wachstumssortiment, sagt der Unter-
nehmer.

Keine Ndhe zur Bedientheke

Da neben dem Zeitmangel der Kunden der
Wunsch nach Convenience ein wichtiges Kri-
terium geworden ist, hat sich das Prepa-
cking-Angebot enorm vergrofiert. Neben
den Briih- und Kochwiirsten sowie den Grill-
artikeln werden vermehrt conveniente - teil-
weise in Glas verpackte - Produkte offeriert.
Insgesamt werden etwas mehr als 150 Arti-
kel in unterschiedlichen Portionsgréfien vor-
verpackt angeboten, von denen die meisten
aber nur saisonal zum Einsatz kommen.

Der Preis fiir diese Ware liegt zwischen
fiinf und acht Prozent iiber dem an der The-
ke. ,Die Gewinnspanne ist gleich, aber die
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Kosten sind hoher*, erklart Komp den Unter-
schied. Interessant ist die Platzierung des
Sortiments in der Weseler Filiale Lackhau-
sen. Denn in diesem Markt weicht man von
der vorherrschenden Meinung ab, dass die
Nahe zur Bedientheke entscheidend fiir den
Erfolg der Prepack-Truhen ist und dass es
umso schwieriger wird, die Angebotsform
Prepacking betriebswirtschaftlich verniinf-
tig zu betreiben, je weiter sie vom Kompe-
tenzbaustein Bedienung entfernt ist. Die Tru-
hen sind ein gutes Stiick von der
Bedienungstheke im vorderen Bereich auf-
gestellt. Da das SB-Marken-Sortiment auch
im vorderen Teil zu finden ist, befiirchtete
man, dass sich etliche Kunden bereits hier
bedienten und das Prepacking-Angebot
dann ignorierten, heifdt es zur Erklarung.
Dass die Uberlegungen nicht falsch waren,
zeigen die Zahlen, denn in der Filiale ist man
mit der Prepacking-Akzeptanz ,mehr als zu-
frieden”.

Geleitet wird das Frischecenter Lackhau-
sen, das im vergangen Jahr als Supermarkt
des Jahres“ ausgezeichnet wurde, von Komps
Sohn Sven, der bald das gesamte Unterneh-
men iibernehmen soll. Auf 1500 Quadratme-
ter Verkaufsflache wird nicht nur mit 13 Mil-
lionen der grofite Teil des Umsatzes gene-
riert, sondern auch ein auf3ergewohnliches
Einkaufserlebnis geboten - nicht zuletzt
durch die Architektur. So vermittelt die offe-
ne Deckenkonstruktion, die bis zu neun Me-

g
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Klaus Komp fiihrt im Kreis Wesel nicht nur drei Frischecenter, sondern auch
einen Betrieb, in der die frischen Fleisch- und Wurstprodukte fiir die Edeka-
Markte hergestellt werden.

Im gut einsehbaren Klimaschrank kénnen die
Kunden Rindfleisch ihrer Wahl nach ihren Wiin-
schen reifen lassen.

Auch auf der Bedientheke liegt abgepackte Ware
aus eigener Herstellung - beispielsweise Mett-
wiirstchen.
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ter Hohe erreicht, ein Gefiihl von Grof3ziigig-
keit, obwohl das breite Sortiment viel Platz
einnimmt.

An den Bedienungstheken wartet auf den
Kunden eine grofde Auswahl von Fleisch
und Wurstwaren aus eigener Herstellung
sowie Delikatessen aus aller Welt - von US-
Beef bis Iberico-Schwein. Ein Alleinstel-
lungsmerkmerkmal ist das Dry Aged Beef,
dessen Reifung in einem gesonderten, gut
einsehbaren Schrank verfolgt werden kann
- und das nicht nur im Supermarkt. Denn
eine Webcam filmt das ausgesuchtes Far-
senfleisch vom Niederrhein beim langsa-
men Reifen in dem speziell entwickelten
Klimaschrank, so dass die Kunden den Vor-
gang zu Hause am Computer verfolgen kon-
nen. Dazu passt ein anderer Service, auf
den per Plakat aufmerksam gemacht wird.
Dort heifdt es: ,Gerne lagern wir fiir Sie ein
Stiick Rindfleisch ein, das wir nach Thren
Vorstellungen reifen lassen. Sprechen Sie
uns an.“ Die ,Webcam fiir Fleisch“ sorgt
nicht nur bei den Kunden fiir Gesprachs-
stoff, sondern war auch der Bild-Zeitung
ein Bericht wert.

Seniorengerechter Einkauf

Das war auch ein Verdienst von Sven Komp,
der sich um die Offentlichkeitsarbeit des
gesamten Unternehmens kiimmert. ,Das ist
nicht so mein Ding, aber der Junior ist da
sehr rithrig", erklart der Seniorchef, der die
Wirkung der vielfachen Auszeichnungen
und positiven Zeitungsberichten jedoch
durchaus zu schétzen weif3. So war er auch
hoch erfreut, als ein weiterer Artikel in
Deutschlands auflagenstarkster Zeitung er-
schien, der sich mit dem senioren- und be-
hindertengerechten Einkauf in Lackhausen
beschiftigte.

Gelobt wurden darin die Mafdnahmen, mit
denen der Supermarkt auf die wachsende
Zahl der Senioren reagiert. So sind an vielen
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FUr das
Klein-
gedruckte

Leselupe
flr 5-Fache
VergroBerung

Vielfaltig ist das
Prepacking-Angebot,

Regalen Leselu-
pen angebracht,
damit die Kunden
auch die kleinge-
druckten  Pro-
dukthinweise le-
sen konnen. ,Ich
wundere  mich
immer wieder,
wie viele Leute
davon Gebrauch
machen”, berich-
tet Klaus Komp.
Auch die Ruhe-
banke, auf denen

Mit Leselupen
an den Regalen
und Ruhebanken
wird auf die Be-
diirfnisse der
Senioren ein-
gegangen.

mit dem Komp auf
den Zeitmangel vieler
Kunden reagiert.

nicht nur die Alteren eine Pause einlegen,
werden gut genutzt. Weitere Pluspunkte
sind die hellere Beleuchtung, die nicht re-
flektierenden rutschfesten Bodenfliesen,
die grofde Schrift auf den Bildschirmen und
der Einpackservice an der Kasse. Uberdies
wird das Personal durch besondere Schu-
lungen auf die speziellen Bediirfnisse der
Senioren vorbereitet.

Ebenfalls auf3ergewohnlich ist die Kun-
denorientierung im Komp-Frischecenter
Mehrhoog - auch weil es direkt neben ei-
nem Penny-Markt liegt. ,Obwohl sich die
Sortimente von Supermdarkten und Dis-
countern grundsatzlich immer mehr an-
gleichen, spiiren wir die Konkurrenz
kaum®, sagt Komp. Ein entscheidender
Grund fiir die besonders hohe Kunden-
bindung in dieser Filiale ist zweifelsohne
die Bedienungstheke mit den selbst her-
gestellten Produkten - und das darauf
fufdende Prepacking-Angebot.
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Calcium — tragt zu normalem Wachstum und Entwicklung der Knochen bei - Vitamine B1, Niacin
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SCHWERPUNKT « KINDERWURST

" Marken bestimmen

Der Fleischwaren-Markt unterteilt sich in eine Vielzahl
von kleineren Segmenten. Hierzu zahlt auch der Kinderwurst-
Markt. Nach einer leichten Schwacheperiode im Jahr 2012

konnte der Kinderwurst-Markt im Jahr 2013 mengenmaéBig

e L e R

wieder aufholen, wobei besonders das Markengeschéft der - s 7
Wachstumsmotor war. Damit ist der Kinderwurst-Markt eines
der wenigen Segmente im veredelten Wurstwaren-Bereich,

die deutlich von Hersteller-Marken bestimmt werden.

iir den Lebensmittelhandel ist Kinder-

wurst eine sinnvolle Ergdnzung inner-

halb des reguldren Wurstsortiments.
Viele Einzelhédndler halten das Kinderwurst-
Sortiment fiir besonders interessant, weil in
diesem Nischensortiment die Abschriften
wesentlich geringer seien als bei anderen
Waurstsortimenten.

Ein Blick in die Zahlen zeigt, dass die
Schwiachephase von Kinderwurst im Jahr
2012 in dem darauf folgenden Jahr kompen-
siert werden konnte. Bei einem mengenma-

Rigen Indexwert von 100 im Jahr 2009 gab
es im Jahr 2010 ein Absatzplus von acht Pro-
zent, doch der entsprechende Indexwert fiel
im Jahr 2012 deutlich auf 87, um im Jahr
2013 wieder auf 92 anzusteigen. Damit
konnte eine Trendwende erreicht werden,
der Wert liegt aber immer noch deutlich un-
ter dem Wert von 2009.

Ganz anders sieht die Betrachtung auf der
Umsatzseite aus. Bei einem umsatzmafigen
Indexwert von 100 im Jahr 2009 gab es nach
Preiserhdhungen zunehmende Umsatze, die

bei einem riicklaufigen Absatz im Jahr 2012
wieder das Umsatzniveau von 2009 erreich-
ten. 2013 kam die Kehrtwende und der Um-
satz erreichte wieder einen Wert von 108, in
etwa die Umsatzgrofie von 2010.

Uberdurchschnittlich
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positiv entwickelte sich
das Markengeschift im
Kinderwurst-Markt, der
von zwei grofien Play-
ern bestimmt wird.
Ferdi Fuchs von Stock-
meyer und die Barchen-
Familie von Reinert ha-
ben ihre Marktanteile
jeweils deutlich ausbau-
en konnen. Beide Mar-
ken hielten 2009 noch
einen mengenmafiigen

2013

Die Bekenntnis zur Marke
im Kinderwurstmarkt:
Ferdi Fuchs und die Bar-
chen-Familie haben ihre
Anteile seit 2009 erheblich
ausbauen kénnen. Preiser-
héhungen konnten zum Teil
durchgesetzt werden und
damit wurde der Umsatz
teilweise deutlich ge-
steigert.
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Kinderwurst-Markt

Gelungene Block-Platzierung von Kinderwurst
bei einem Vollsortimenter.

Anteil von knapp tiber 40 Prozent. Im Jahr
2013 betrug er bereits knapp 64 Prozent.
Noch deutlicher sieht die Tendenz bei den

Umsatz-Marktanteilen aus. 2009 betrug der

Umsatzanteil beider Hersteller-Marken
knapp iiber 50 Prozent. 2013 lag dieser
Wert bereits leicht unter 68 Prozent. Das
heifdt: Zwei von drei Kaufern von Kinder-

Aldi Siid engagiert sich mit einer Kinderkiste von
Boklunder. Unterschiedliche Produkte werden in
80-, 125-, 130-, 150- und 175-Gramm-Gebinden
angeboten.

wurst entscheiden sich entweder fiir Ferdi
Fuchs oder fiir die Barchen-Familie.

Der Kinderwurstabsatz hangt im Wesent-
lichen davon ab, wie grof3 das Vertrauen der
Verbraucher in die Produkte ist. Nach Anga-
ben von Reinert hat die Barchen-Familie mit
gut 50 Prozent Verbrauchervertrauen von
allen Produkten den besten Wert. Generell
gilt seit Jahren: Kinderwurstprodukte als
Private Label anzubie-
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ten, ist ein zunehmend
schwieriges  Geschaft.
Die Grafiken zeigen
deutlich, wie stark die
Verluste von Private La-
bels und Discount-Mar-
ken in den vergangenen
Jahren gewesen sind.
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Die Aldi-Marke Leo
Lausemaus war 2009
noch die Nummer Eins auf
dem Kinderwurstmarkt in
Deutschland. Der mengen-
maBige Anteil lag tiber 34
Prozent. 2013 schrumpfte
dieser Anteil auf gut 20
Prozent. Damit gehort
das Boklunder Produkt
(Zur Miihlen Gruppe) zu
den Verlieren im Kinder-
wurst-Markt.
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SCHWERPUNKT ¢ KINDERWURST

Miitzen sind im Trend, und

das nicht nur im Winter. Mit der
eigens fiir Reinert entworfenen
Miitze im Barchen-Design ist die
Kultmarke um die Barchenwurst
nicht nur geschmacklich, son-
dern auch modisch weit vorn.
Die exklusive Barchen-Boshi ist
auf der ,You“ in Berlin erst-

mals der Offentlichkeit pra-

sentiert worden.

yboshi und Reinert haben im
Juli auf der Jugendmesse You of-
fiziell die Barchen-Boshi (boshi;

japanisch fiir Miitze) vorgestellt. Felix
Rohland und Thomas Jaenisch, die Griin-
der des Trendlabels myboshi, haben die
exklusive Hakelmiitze im Barchen-Design
eigens fiir die Kinderwurst-Marke des
westfalischen Familienunternehmens
entworfen. ,Die Produkte von Barchen
sind lecker und angesagt. Das einzige, was
dem Barchen noch fehlte, war eine coole
Kopfbedeckung. Deshalb haben wir ein
exklusives Miitzendesign fiir das Barchen
und seine Fans kreiert”, erklaren die Ha-
kel-Unternehmer. Die Barchen-Boshi ist
fortan als fertige Miitze und als Hakelset
unter anderem im Onlineshop auf
www.reinert.de erhéltlich.

AuBergewdhnliches Promotion-Fahrzeug: das
Barchen-Mobil, ein umgebauter Greyhound-Bus.
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Erfolgreiche Kinderprodukte: Wurst, Salami, Happen, Streich und SchlaWiener aus der Barchenfamilie.

Stattgefunden hat das Hékel-Happening
rund um das Reinert Barchen-Mobil, einem
umgebauten Greyhound-Bus. Auf die jun-
gen Besucher des aufiergewdhnlichen
Promotion-Fahrzeugs warteten zudem
eine moderne Barchen-Kiiche mit vielen
Produkten und Barchen-Snacks zum Pro-
bieren, ein Bérchen-Action-Bereich mit
Tischkicker sowie ein Chill-Out-Bereich
zum Relaxen. Das Reinert Barchen-Mobil
war zum Launch des neuen Barchen-Hap-
pen, der kleinen, mild-wiirzigen Kabanos-
sis, auf Tour gegangen. ,Es war eine gewal-
tige Herausforderung, Barchen mit dem
Greyhound-Bus so zu vereinen, dass das
Kultfahrzeug bleibt und eine fahrbare Bér-
chen-Markenerlebniswelt entsteht”, berich-
tete Brand Managerin Julia Pillath.

Neben dem Auftritt auf der You in Berlin
werden myboshi auch am 19. September
2014 beim Drachenfestival in Dresden so-
wie am 28. November 2014 auf der You in
Dortmund die Besucher des Reinert Bar-
chen-Mobils begeistern. Insgesamt macht
das Mobil in diesem Jahr auf 30 Stadtfesten,
Sportveranstaltungen und Musikfestivals
im gesamten Bundesgebiet halt.

¥
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Uber Reinert

Die westféalische Privat-Fleischerei Rei-
nert wurde 1931 von den Briidern
Hermann und Ewald Reinert in Lox-
ten/Versmold gegriindet. Seitdem hat
sich Reinert als einer der Top-Player in
der deutschen Fleisch- und Wurstwa-
renbranche etabliert. Uber 1500 Mit-
arbeiter an sieben Standorten in
Deutschland, Ruménien und Frank-
reich erwirtschaften tber 350 Millio-
nen Euro Jahresumsatz. Reinert war
maBgeblich an der Entwicklung des
Wurstwarenmarkts in Deutschland
beteiligt. Einige Beispiele dazu: Die Er-
findung der Reinert Sommerwurst
durch Hans Reinert hat 1969 das
Markenwurstsegment in Deutschland
begriindet. Mit der Einfiihrung von
Chambelle-Salami hat Reinert 1991
die erste Rohwurst mit Kase im Brat
auf den Markt gebracht. Mit der ,Bar-
chen-Wurst® hat das Unternehmen
1998 das Segment der Kinderwurst-
produkte bereichert.

7-8/2014 -
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Ferdi Fuchs bleibt nach
eigenen Angaben unangefoch-
tener Marktfiihrer im Kinder-
wurst-Markt: Die erfolgreiche

Marke der Westfélischen Fleisch-
warenfabrik Stockmeyer behaup-
tete mit einem Anteil von 54,6
Prozent auch im abgelaufenen

Jahr ihre Marktposition.

Die Neuen im Sortiment:
»Ferdi Streich” und
,Bunte Gemiise-Wurst".

Ferdi Fuchs
mit ,Action Ahor

der Kinderprodukte steigerte Ferdi Fuchs

im Jahr 2013 den Absatz und den Umsatz
um jeweils 3 Prozent (Quelle: IRI inkl. Aldi,
Geschifte > 200 Quadratmeter). In diesem
Jahr will Stockmeyer das Profil der Marke
Ferdi Fuchs weiter scharfen: Der neue Claim
,Viel drin - gut drauf” betont den Mehrwert
der Produkte fiir die Zielgruppe der Kinder
von 3 bis 10 Jahren. Mit vielen wichtigen Vit-
aminen und Kalzium sind die Rezepturen auf
den Nahrstoffbedarf von Kindern ausgerich-
tet - und das in der gewohnten Markenquali-
tat von Stockmeyer. Das gilt auch fiir die bei-
den Neuprodukte, die seit Marz im Handel
erhéltlich sind: Erstmals umfasst das Sorti-
ment eine cremige Streichwurst - Ferdi
Streich schmeckt mit seiner mild-wiirzigen
Rezeptur Klein und Grof3 gleichermafien. Op-
tisch und geschmacklich innovativ ist auch
die Bunte Gemiise-Wurst, eine leckere Briih-
wurst mit Gemiise-Flecken aus Tomate,
Mohre und Spinat.

Wie das gesamte Sortiment prasentiert
Stockmeyer auch die beiden Neuheiten im
Uiberarbeiteten Verpackungsdesign, das die
Verbraucher nach dem Relaunch noch emo-
tionaler anspricht. Die Marke Ferdi Fuchs
steht fiir Erlebnis und Aktivitdt - genau wie
die beiden Trendsportarten Tauchen und

|n einem nach wie vor wachsenden Markt
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Kitesurfen, die den Schwerpunkt der neuen
Kampagne , Action ahoi“ bilden. Strandidyl-
le, sommerliches Feeling und Freundschaft
bringt auch der neue TV-Spot zum Aus-
druck, der seit April auf reichweitenstarken

Kindersendern zu sehen ist. Auf der Web-
seite www.ferdi-fuchs.de prasentiert Stock-
meyer zwei neue Browser-Games, Comics
und Horspiele. Ein Gewinnspiel verspricht
attraktive Gewinne.

Stockmeyer Gruppe

In der Stockmeyer Gruppe sind samtliche Aktivitdten zur Fleischveredelung der
Muttergesellschaft ,Heristo Aktiengesellschaft® zusammengefasst. Ein differen-
ziertes Markenportfolio und die standige Anpassung der Produkte und des Sorti-
ments an sich dndernde Verzehrgewohnheiten und moderne Konsumtrends sind
die Erfolgsfaktoren der Sparte.

Zur Stockmeyer Gruppe gehoren die Westfélische Fleischwarenfabrik Stock-
meyer GmbH (Sassenberg-Fiichtorf) und der polnische Hersteller Balcerzak (Sla-
wa, Polen). Das Sortiment wird in erster Linie SB-verpackt prasentiert.

Seit 1913 steht Stockmeyer fiir traditionelle Wurstmacherkunst. In den 60er-
Jahren war das Unternehmen einer der Vorreiter der SB-Theke, als es vorver-
packte Wurstwaren auf dem deutschen Markt einfiihrte. Heute produziert Stock-
meyer im westfalischen Fiichtorf Rohwurstspezialitaten, Kochwurst, Brihwurst
und Pokelprodukte in einer der modernsten Produktionsstétten fiir Wurst in Eu-
ropa als Markenprodukte und ,Private Labels“. Zum Unternehmen gehéren die
Marken ,Stockmeyer - Deutsche Markenwurst®, ,,ProVital“ und ,Ferdi Fuchs® mit
seinen herzhaften Snacks fiir Kinder.

Seit 2001 erschlieBt die Stockmeyer Gruppe iliber Balcerzak das Potenzial fiir
Fleisch- und Wurstprodukte auch in den osteuropéaischen Landern. Balcerzak ver-
treibt sein Sortiment aus klassischen Wurstprodukten und polnischen Spezialita-
ten in Polen, in Tschechien, in der Slowakei und in Deutschland.
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Viele Gewiirzanbieter bieten ihren Kunden Weiterbildungsseminare an, in denen nicht nur Tipps fiir Verkaufsgesprache und Partyservice gegeben, son-
dern auch allgemeine Entwicklungen und Trends thematisiert werden.

Das Thema Weiterbildung

wird immer wichtiger. Denn
wer heute erfolgreich sein
mochte, muss fir ein lebenslan-
ges Lernen bereit sein. Das
sehen inzwischen auch die
meisten Unternehmen so und
setzen verstarkt auf die Quali-
fikation und die personliche

Bildung der Mitarbeiter.

em Verkauf kommt heute in
allen Branchen eine Schliisselrol-
le fiir den Unternehmenserfolg
zu. Viele Firmen konkurrieren in immer
enger werdenden Markten mit ver-
gleichbaren Produkten oder Dienstleis-
tungen. Gesucht sind deshalb Verkaufs-
krafte die Uber fundiertes Wissen
verfiigen. Um die in der Ausbildung er-
worbenen Kenntnisse zu festigen und
sich den immer schneller dndernden He-
rausforderungen anzupassen, sind Wei-
terbildungsmafinahmen unumganglich.
Ob firmeninterne Schulungen, Tages-Wo-
chenseminare oder sogar Studiengdnge
- jede Fachkraft muss das Angebot prii-
fen und fiir sich entscheiden, was pas-
send ist. Da man als Weiterbildung im
engeren Sinne alle méglichen Maf3nah-
men zur Vertiefung, Erweiterung und
Erneuerung des beruflichen Wissens
versteht, ist auch die Lektiire von Fachli-
teratur wie Zeitschriften und Biichern
wichtig.

Nach einem ersten Bildungsabschluss
werden die meisten Menschen erwerbs-
tatig. Oftmals beginnt man die berufliche
Laufbahn mit einer Lehre. Ist diese abge-
schlossen, glauben viele, dass jetzt der
ruhigere Teil des Berufslebens beginnt
und man die Schulzeit endlich hinter sich
hat. Das ist ein Trugschluss, denn wer
nicht bereit ist, sich immer wieder den
neuen und veranderten Herausforderun-
gen zu stellen, wird auf Dauer nicht er-
folgreich sein.

Auflerdem sollte man im Hinterkopf
haben, dass eine berufliche Weiterbil-
dung, die Karrierechance enorm erhoht.
Hinzu kommt, dass man im Laufe des Be-
rufslebens vor verschiedenen Herausfor-
derungen steht. Nur durch permanentes
Arbeiten an der Personlichkeit kdnnen
diese mit Bravour gemeistert werden.
Doch das Arbeiten am eigenen Handeln
stellt fiir viele die grofdte Herausforde-
rung dar. Voraussetzung dafiir ist das Zu-
lassen von Veranderung, was nicht ein-
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Erfolgsfaktor

fach ist. Leichter ist es, die lieb gewon-
nenen Gewohnheiten beizubehalten. Ver-
anderungen erfordern dagegen meist
Kraft und Disziplin.

In der heutigen Zeit des ungebéndigten
Informationsflusses, der oftmals auch ge-
fahrliche Halbwahrheiten gebiert, ist ein
fundiertes Fachwissen unumginglich. Das
schlimmste, was einem guten Verkiufer
passieren kann ist, dass der Kunde mehr
weifd als er. Das zu verhindern ist insbeson-
dere
leicht, denn Gesetze dndern sich rasch, das
Wissen um Erndhrung wird oft von Negativ-
schlagzeilen beeinflusst und die Krankhei-
ten, die durch das Essen beeinflusst werden,
haben rapide zugenommen. Das umfangrei-
che Fachwissen, das in der Lebensmittel-
branche gefordert ist, kann man nicht wah-
rend der Lehrjahre in den wdochentlichen
Schulstunden aufnehmen. Wahrend der
Ausbildung wird lediglich die Basis gelegt.
Dieses Fundament ist wichtig und sollte

in der Lebensmittelbranche nicht

M Innovative Dekorationen

Der Essener Feinkostexperte R&S bietet
dem Lebensmitteleinzelhandel (LEH) Schu-
lungen an, bei denen das Bedienpersanal
der Fleischtheken lernt, mit einfachen Mit-
teln aus Schinken- oder Salamiaufschnit-
ten innovative Blumendekorationen
herzustellen. Das Prinzip ist sim-

pel, der Effekt grof3.

Wird man an der Bedien-
theke fir Wurstwaren im
Supermarkt von hibschen
,Roschen®, ,Faltenrdckchen®
oder ,Tutchen® anstelle von
langweiligen  Wurststapeln
Uberrascht, hat das Personal
wahrscheinlich an einer Forthil-
dung von R&S teilgenommen. Bei per-
sonlichen Seminaren vor Ort lernen die
Verkaufer/innen mit einfachen Mitteln die
innovativen  Blumendekorationen  aus
Schinken- oder Salamiaufschnitten zu le-
gen. Neben der visuellen Stimulation der
Kunden hat das Prinzip einen weiteren \Vor-
teil: Die Dekorations-Blumen lassen sich
auch aus den Anschnitten und Rest-
stiicken legen, die sich sonst aufgrund der

7-8/2014 - Fleisch-Marketing

nicht unterschitzt werden. Trotzdem muss
taglich darauf aufgebaut werden.

Heute wird die Fachkraft an der Theke
nicht nur nach Kichentipps und Zuberei-
tungsformen gefragt, Informationen zu
Nahrwerten und Inhaltsstoffen werden
genauso erwartet wie eine fachlich
kompetente Beratung, wenn es um allerge-
ne Stoffe und um die richtige Erndhrung bei
bestimmten Krankheiten geht. In diesen
Fallen muss fundiertes Wissen weitergege-
ben werden. Halbwahrheiten oder liicken-
hafte Informationen konnten fatale Folgen
haben. In Zeiten des duflerst harten Wettbe-
werbs kann man sich nur durch besseres
Verkaufen von der Konkurrenz absetzen.
Dabei reichen alleine die Produktkenntnis-
se nicht aus. Viel wichtiger ist das Wissen
iiber den Menschen, seine Bedtirfnisse und
die Art seiner Kommunikation.

Es ist festgestellt worden, dass fachliche
Kompetenz das Selbstbewusstsein starkt
und ein sicheres Auftreten gegeniiber den

|

gend oder gar nicht ver-
kaufen. Das ist nachhaltig
und kostensparend, denn die
Endstuicke werden direkt zu Be-
ginn geschnitten und zu verkaufsférdern-
den Blumen gelegt. So liegen sie nicht lange
an der Theke und férdern zudem die Attrakti-
vitdt der Warenprasentation.

Seit Ende vergangenen Jahres werden
die Verkaufsschulungen von R&S durchge-
fuhrt. ,Dabei zeigt sich deutlich, wie grof3 die
Nachfrage nach Ideen zur Theken-Gestal-
tung ist”, sagt Ingmar Fritz Rauch, Mitinha-

| Mit personlichen Seminaren vermittelt der Fein-
kostexperte R&S die Kunst, Blumendekorationen
aus Schinken- oder Salamiaufschnitten zu legen.

w00°'e1|0304 /X330 0304

Weiterbildung kann auch iiber die neuen Medien
stattfinden - beispielsweise mit lanisto, einem
Online-Portal fiir wissensdurstige Fachverk&u-
fer/innen von beratungsintensiven Frischwaren
im Lebensmittel-Einzelhandel. Denn E-Learning ist
die neue und einfache Art, liber die Ladenwaage,
den PC oder das Tablet verkauferisches Fachwis-
sen zu erlernen. Leichte Navigation, schnelles Auf-
finden und praxisrelevante Lerninhalte machen
nicht nur SpaB, sondern lassen sich auch téglich
rund um die Uhr abrufen. www.lanisto.de

Kunden moglich macht. So zdhlen zur Wei-
terbildung auch die Vermittlung von der
heutigen Zeit angepassten Grundregeln
des Benehmens und Ubungen zur Rheto-

ber und Prokurist der R&S Gruppe. ,Bei
unseren Schulungen geht es nicht nur um
das Erlernen der Legetechnik, sondern
auch um eine dauerhafte Motivationsstei-
gerung des Verkaufspersonals. Denn nur
wer motiviert ist, geht offen und freundlich
auf die Kunden zu. Und nur dann ist wirkli-
che Beratung mdglich®, erklart Rauch, der
die Schulungen selbst leitet, an deren
Ende alle Teilnehmer einen Button zum An-
stecken mit dem Aufdruck ,Geschulte Blu-
menexpertin“ beziehungsweise. ,Geschul-
ter Blumenexperte® sowie eine Teilnahme-
bestatigung erhalten.
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Erweiterte Kenntnisse

Hervorragende Qualitat, fachkundigen
Verkauf und eine Top-Beratung vor allem
in Erndhrungsfragen - das erwartet heu-
te ein Kunde an der Fleischtheke. Wer
aber intensiv Uber die hochwertigen Pro-
dukte beraten mdéchte, braucht erweiter-
te Kenntnisse uber Fleisch und Wurst.
Diese kann man sich nur in einer umfang-
reichen und qualifizierten VWeiterbildung
aneignen.

Das Augsburger Bildungszentrum bie-
tet die Weiterbildung zum/zur Ernéh-
rungsberater/in an. Mit der erfolgrei-
chen Abschlussprifung werden die
Voraussetzungen geschaffen, die positi-
ven Eigenschaften der vielfaltigen Produk-
te zu kommunizieren und Zusatzempfeh-
lungen kundenorientiert zu formulieren.
In diesem zweiwdchigen Lehrgang in den
Praxis- und Theorierdumen des Bildungs-
zentrums der Fleischerschule Augsburg
stehen Themen wie Warenkunde, Diat-
kunde, Nahrungsmittelallergien und Un-
vertraglichkeiten im Mittelpunkt. In einem
speziellen Verkaufstraining wird das neu
erworbene Wissen praktisch umgesetzt
(info@fleischerschule.de).

rik. Redegewandtheit kann man nicht in
ein paar Stunden lernen, die innere Ein-
stellung spielt eine ebenso grofde Rolle wie
das stdndige Training. Um die Wichtigkeit
des tiglichen Ubens zu verdeutlichen, kann
man sich einen Spitzensportler vor Augen
fithren. Selbst die Besten arbeiten hart an
sich, trainieren taglich und versuchen mit
einem Coach Nuancen zu verbessern.

In der Praxis aufierhalb des Sports kann
man natlrlich nicht taglich mit einem Trai-
ner arbeiten. Diese stehen meist nur wah-
rend eines Lehrgangs oder einer Schulung
bereit. Trotzdem kann man sein Handeln
regelmafdig iberpriifen und verbessern.
Das kann durch eigenes, kritisches Beob-
achten erfolgen oder von Kollegen und Fiih-
rungskraften {ibernommen werden. Vor-
aussetzung dafiir ist jedoch, dass man
motiviert ist und Freude am Gelernten hat.
Nur wer Kkritisch hinterfragt und Verbesse-
rungsvorschlige aufgreift, wird auf Dauer
erfolgreich sein.

Es ist jedoch auch wichtig, dass man
sich ab und an die Frage stellt, ob man sich
grundsatzlich mit dem wohl fiihlt, was man
macht und was man verkauft. Wenn man
iiberzeugt von seiner Arbeit ist, ist das
schon die halbe Miete. Zudem gibt es Basis-

30

M Praxistipps

Analysieren Sie Ihre Verkaufs-
gesprache.

Reflektieren Sie kurz den Verlauf
und machen Sie sich klar, wo die
entscheidenden Punkte liegen.

Denken Sie auch kurz dariiber nach,
wann Sie sich gut oder weniger gut
gefiihlt haben.

Was ist an dieser Stelle passiert?

Wie haben Sie oder Ihr Kunde
reagiert?

Mit dieser Art von Selbstkritik
lernen Sie sich und lhre Starken
kennen. Gleichzeitig identifizieren
Sie die Punkte, an denen Sie noch
arbeiten miissen.

——
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Heute wird die Fachkraft an der Theke nicht nur
nach Kiichentipps und Zubereitungsformen ge-
fragt, Informationen zu N&hrwerten und Inhalts-
stoffen werden erwartet.

wissen, dass zum Teil auf uralte Erkennt-
nisse zuriickgreift und auch in der Zukunft
seine Bedeutung behalten wird. Diese Er-
kenntnis kann man mit der Mode verglei-
chen. Die Modetrends dndern sich standig.
Trotzdem gibt es Basics, die Bestand haben.
Das sieht man daran, dass besonders er-
folgreiche Designer Altes und Neues, Be-
wahrtes und Extravagantes gekonnt kombi-
nieren und in Szene setzen.
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Die Bedientheke lebt
von der Kommunikation®

Die anspruchsvollen Aufgaben der Mitarbeiter hinter der Theke

erfordern eine permanente Fortbildung. Das Bildungszentrum

des Fleischerhandwerks in Augsburg hat es sich zur

Aufgabe gemacht, Fachkréaften im Lebensmittelgewerbe

Unterstiitzung zu liefern. Fleisch-Marketing sprach mit dem

Schulleiter Robert Baur liber das Thema Weiterbildung.

FLEISCH-MIARKETING: Welche Bedeutung
hat die Weiterbildung fiir Mitarbeiterinnen
hinter der Theke fiir Sie?

BAUR: Die Weiterbildung des Verkaufsperso-
nals ist eine zentrale Aufgabe des Bildungs-
zentrums. Ein Unternehmen lebt schlief3lich
nicht von dem, was es produziert, sondern
von dem, was es verkauft. Da die Anspriiche
der Verbraucher einem stdndigen Wandel
unterliegen, gilt es fiir die Fachkrafte an der
Theke immer auf dem neuesten Stand zu
bleiben.

FLEISCH-VIARKETING: Wie viel Zeit
und Geld sollte eine gute Fachkraft in
Weiterbildung investieren?

BAUR: Nicht der Betrag oder der zeitliche
Umfang stehen im Mittelpunkt, sondern ei-
nerseits die Qualitit der Weiterbildung und
andererseits die Regelmafligkeit. Hier sehen
wir uns in Augsburg sehr gut aufgestellt, da
wir nicht nur Standardseminare anbieten,
sondern auf Trends schnell reagieren.

FLEISCH-MIARKETING: Welche Mdglichkeiten
der Weiterbildung sehen Sie?

BAUR: Die Weiterbildung zum/zur Verkaufs-
leiter/in bietet sicher ein grofdes Potenzial
und stellt die Fachkraft hinter der Theke auf
das Niveau des Meisters. In dieser Mafdnah-
me wird nicht nur praktisches, sondern auch
viel theoretisches Wissen vermittelt, das
auch zur Leitung einer Filiale ausreicht.

Viel Potenzial bietet der 14-tdgige Kurs zum/
zur Erndhrungsberater/in im Fleischerhand-
werk, den die Augsburger Schule exklusiv
anbietet. Die Beratung wird auf ein hoheres
Niveau gehoben, da vor allem im Bereich Al-
lergien sowie Lebensmittelunvertraglichkei-
ten an der Theke beraten werden kann.
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Die Tages-Seminare im praktischen und
theoretischen Bereich runden das Augsbur-
ger Angebot ab. Vom Plattenlegen iiber Kase-
Seminare bis zur Lebensmittelkennzeich-
nung oder dem Marketing kann man sich auf
den neuesten Stand bringen.

FLEISCH-MARKETING: Wir alle wissen,

dass die Kunden in den letzten Jahren hohere
Anspriiche an das Verkaufspersonal stellen.
Was hat sich diesbeziiglich gecdindert?

BAUR: Die Erndhrungsgewohnheiten der
Verbraucher haben sich stark gewandelt. Die
Kunden sind anspruchsvoller geworden und
erwarten neben qualitativ hochwertiger
Ware auch die entsprechende Beratung. Die-
se reicht von Zubereitungstipps tiber die Er-
klarung von Inhaltsstoffen bis zur transpa-
renten Nachverfolgbarkeit der Rohstoffe. All
dies sollte an der Theke beantwortet werden
kénnen.

FLEISCH-VIARKETING: Oftmals sieht man
in der Weiterbildung nur die Vorteile fiir das
Unternehmen. Welche Bedeutung hat die
Weiterbildung fiir die Fachkraft selbst?

BAUR: Jede Qualifizierungsmafinahme ist
eine personliche Bereicherung und erwei-
tert die Facetten des eigenen Denkens. In
erster Linie unterstiitzen Aus- und Weiter-
bildungen das sichere Auftreten und das
personliche Wertebewusstsein. Nicht ver-
gessen darf man die personlichen Netzwer-
ke, die im Rahmen von Aus- und Weiterbil-
dungsmafinahmen entstehen und in einigen
Fallen sogar zu lebenslangen Verbindungen
fithren.

FLEISCH-MIARKETING: Welche Themen sind
fiir Mitarbeiter/innen im Verkauf besonders
wichtig?

Robert Baur ist seit vielen Jahren Schulleiter an
der Fleischerschule in Augsburg.

BAUR: Neben dem Fachwissen sind vor al-
lem das Kundengesprach und das Auftreten
gegeniiber dem Verbraucher entscheidend.
Die Bedientheke lebt von der Kommunika-
tion. Diese findet in den meisten Fallen tiber
das Verkaufspersonal statt - es ist die Visi-
tenkarte des Betriebes, die relativ oft verteilt
werden sollte.

FLEISCH-MIARKETING: Welche Erfahrung
haben Sie mit der Buchung von Weiterbil-
dungsmafsnahmen gemacht?

BAUR: Die Weiterbildungsmafinahmen un-
serer Fleischerschule sind gut nachgefragt.
Die hohe Akzeptanz freut uns. Allerdings er-
halten wir auch viele Riickmeldungen, dass
aufgrund der diinnen Personaldecke eine
Kursteilnahme nicht méglich ist. Der Nach-
wuchs- und Fachkraftemangel ist in den Be-
trieben angekommen.

Trotzdem rate ich den Betrieben die Aus-
und Weiterbildung der Mitarbeiter nicht auf
die lange Bank zu schieben. Eine gut ausge-
bildete Fachkraft ist das Alleinstellungs-
merkmal gegeniiber der Konkurrenz und
bietet somit die Chance, neue Markte und
Kundengruppen zu erschlief3en.
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...wie Herta garantieren seit vielen
Jahren beste Qualitat und Genuss:
Werte, die von Ihren Kunden am
SB-Wurst-Regal gewinscht und
gesucht werden!

Bei der Suche am SB-Wurst-Regal
helfen Ankermarken, Ordnung in
die groBe Auswahl zu bringen:

Die gewiinschte Subkategorie

(z. B. Kochschinken oder Fleisch-
wurst) wird durch Ankermarken
schneller gefunden und die Orien-
tierung erleichtert!

Durch eine optimierte SB-Wurst-
Platzierung reduzieren sich die
Suchzeiten am Regal erheblich:
Ihre Kunden haben beim Einkauf
mehr Zeit, Neues zu entdecken
und Abwechslung und Vielfalt zu
erleben.

Entspricht Ihre Pluskiihlung den Erwartungen Ihrer Kunden?
Ist Ihr Platzierungskonzept aktuell, verkaufsaktiv und rentabel?

Profitieren Sie von der erfolgreichen und bewahrten Initiative zur Optimierung
Ihrer Pluskuhlung! Wir bieten Ihnen pragmatische Losungen: service@regerconsulting.de,

Kennwort: Meine Pluskuhlung.
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Unternehmen & Konzepte

Dieter Conzelmann beschéftigte sich mit den
Folgen der vierten industriellen Revolution.

Flexibilitat und
Individualisierung

Ein breites Themenspektrum zeichnete den

ur Conzelmann, Bereichslei-

ter beim Balinger Unterneh-

men Bizerba, steht aufder
Zweifel, dass die heutige Dynamik
des Geschiftsumfeldes die Anpas-
sungszeiten verkiirzt und die Anfor-
derungen an die Markt- und Kun-
denorientierung deutlich erhoht.
Um den Anspriichen gerecht zu
werden, mussten sich der Maschi-
nenpark verandern und etablierte
Prozesse neu definiert werden. Das
fithre zur derzeitigen vierten industriellen Revolution, auch ,Indus-
trie 4.0“ genannt. Wahrend die erste industrielle Revolution in der
Mechanisierung mit Wasser- und Dampfkraft bestand, die zweite auf
der Massenfertigung mit Hilfe von FliefSbdndern und elektrischer
Energie fufdte und die dritte sich den Einsatz von Elektronik und IT zu
Nutze machte, verschmelzen nun virtuelle Welten und cyber-physi-
sche Systeme. So kénnte heute dank intelligenter Systeme das Roh-
material der Maschine sagen, was diese zu tun habe - und nicht um-
gekehrt.

Kennzeichnend fiir die moderne Produktion sind eine starke Indi-
vidualisierung bei relativ giinstigen Preisen und eine hohe Flexibil-
itat, um schnell auf Marktveranderungen und die kiirzer werdenden
Produktlebenszyklen reagieren zu konnen. Anhand von zwei
Beispielen machte Conzelmann deutlich, welche Moglichkeiten beste-
hen. So konnte ein im Internet bestelltes Lebensmittel-Standard-
produkt mit einem Etikett versehen werden, das auch einen individu-
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diesjahrigen Branchentag Fleisch und Wurst
aus, der im neu gestalteten ,,Knowledge Cen-
ter” von GS1 Germany in Kéln stattfand.
Besonderes Interesse fand ein Vortrag von
Dieter Conzelmann, der sich mit ,Industrie

4.0" in der Fleischindustrie auseinandersetzte.

GroBes Interesse beim Fachpublikum fanden die Referate auf dem diesjahrigen Branchentag Fleisch
und Wurst im neu gestalteten ,Knowledge Center®.

ell auf den Kaufer ausgerichteten
Tipp beinhaltet. Eine andere
Moglichkeit fiir den Einsatz von ,In-
dustrie 4.0“ ist das selbststeuernde
Maschinensystem, das einen Hin-
weis an ein Service Center sendet,
wenn es gewartet werden muss,
und so unndtige Stillstandzeiten
vermeidet. Zusammenfassend erk-
larte Conzelmann, dass die modern-
en technologischen Moglichkeiten
in zunehmendem Mafle auch die
Fleischbranche pragen wiirden. Aber auch er rdumte ein, dass dabei
der Umgang mit dem Datenschutz ein erhebliches Problem darstelle.

Ein weiteres Thema auf dem Branchentag war die neue Lebensmit-
telinformationsverordnung der Europaischen Union. So wurde aus
juristischer Sicht gezeigt, woraufzu achten istund welche Hindernisse
insbesondere bei Mischprodukten zu bewaltigen sind. Dass die LMIV
nicht nur die Wirtschaft, sondern auch die Lebensmitteliiberwa-
chung vor Probleme stellt, betonte Ministerialrat Rolf Kamphausen.
Die Umsetzung der Anforderungen und deren Uberwachung erfor-
derten neue Wege der Zusammenarbeit, sagte er.

Lebensmittelinformation stand auch im Mittelpunkt des Vortrags
von Anna Tworuschka vom mittelstandischen Unternehmen Alden-
hoven. Sie machte deutlich, dass die Teilnahme am f-Trace-System,
mit dem Konsumenten im Internet oder tber ihr Smartphone
Produkte chargengenau zuriickverfolgen kénnen, nicht nur etwas fiir
die Grofen ist.
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Kostspieliges Manko

+Auffallend viele Unternehmer
haben keine klare Vorstellung von
den Energiestrémen in ihrem Be-
trieb”, sagt Dr. Jiirgen Steinmabl,
der den Strombedarf von Kiihl-

mobeln im LEH untersucht hat.

m Food-Handel fallen nach einer EHI-Stu-

die, die sich mit dem Energiemanagement

im Einzelhandel beschéftigt, knapp 63 Euro
pro Quadratmeter Verkaufsflache pro Jahr fiir
Energie an, wobei die Kithlung mit 41 Prozent
der grofdte Energieverbraucher ist. Entspre-
chend hoch ist die Investitionsbereitschaft, die
laut EHI Retail Institute in der Kéltetechnik
seit 2010 ungebrochen bei 80 Prozent liegt.
Umso erstaunlicher ist das Ergebnis einer ak-
tuellen Studie der Dr. Steinmaf3l Management-
beratung, in der ein Informationsdefizit zum
Energiemanagement bei der Minus- und Plus-
kithlung im LEH konstatiert wird. Das erschwere einem wirt-
schaftlichen Betrieb erheblich, erklart Dr. Steinmmafil.

Strombedarf und Einsparpotenziale

Fir die Untersuchung ,Steckerfertige Kithlmobel im LEH. Bes-
tand - Strombedarf - Einsparpotenziale” wurden bei zahlreichen
Messungen Lastverldufe und Strombedarfe steckerfertiger
Kithimobel erfasst und ausgewertet. Fiir Dr. Steinmmafl ergibt
sich daraus, dass die pauschalen Urteile, ,steckerfertige
Kithimo6bel wiesen einen hoheren Strombedarf auf als Verbundlo-
sungen®, ,bedingt durch die starke Warmeentwicklung seien
steckerfertige Kithimobel fiir eine Klimatisierung im Markt ver-
antwortlich® und ,bei steckerfertigen TK-

Truhen sei keine automatische Abtauung

Der Strombedarf von Kiihimébeln héngt von etlichen Faktoren ab - beispielsweise vom Stand-
ort, von der Pflege oder dem Nutzungsgrad.

Er weist darauf hin, dass der Strombedarf steckerfertiger Kiihl-
mobel von einer Vielzahl von Faktoren abhéngt, auf die die Pro-
duzenten der Kithimébel wenig Einfluss haben - zum Beispiel Um-
weltbedingungen am Standort, Pflege, Nutzungsgrad, Alter des
Kithimébels oder Temperatureinstellungen. Schnell kénne sich
dadurch in Summe der Strombedarf verdoppeln, so Dr. Steinmaf3l.

Wechsel des Blickwinkels

,Uberrascht haben uns die hohen Strombedarfs-Bandbreiten in-
nerhalb einzelner Kiihlmébelgruppen®, sagt der Diplom-Ingenieur.
Ein Blick auf die Energieeffizienz lohne sich, denn kleine Betrage
konnen sich zu stolzen Summen auftiirmen, fithrt er aus. So kann
eine Tiefkiihltruhe mit rund 645 Liter
Nennvolumen {iiber zehn Jahre 5700

vorhanden®, nicht mehr haltbar sind.

Die Studie kommt zum Ergebnis, dass ener-
gieoptimierte, hocheffiziente, steckerfertige
KithImobel keinen héheren Strombedarf als
Verbundanlagen der neuesten Generation auf-
weisen. ,Es wird festgestellt, dass energie-
effiziente TK-Truhen selbst bei hochster
Kihlmobel-Dichte nur zu maximal zwolf
Prozent zum Warmeeintrag eines Marktes bei-
tragen und dass beim Einsatz energieoptimi-
erter, steckerfertiger Kithlmébel die Installa-
tion einer Klimaanlage im Markt nicht
notwendig ist", erklart Dr. Steinmafl.
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Studie und Leitfaden

Wer sich fiir die 180 Seiten starke Basis-
studie ,.Steckerfertige Kiihimébel im LEH
- Bestand, Strombedarf, Einsparpotenzi-
ale” interessiert, kann diese von der Web-
seite des Unternehmens unter www.
steinmaszl.com, Rubrik ,Publikationen®
kostenlos herunterladen. Neben den
Messergebnissen in  verschiedenen
Markten enthélt sie auch einen praxisori-
entierten Leitfaden zu Maglichkeiten der
Energieeinsparung.

Euro, eine andere mit 395 Liter
(knapp 40 Prozent weniger Nennvo-
lumen) 21.000 Euro kosten.

»Unsere Studie, resiimiert Dr. Stein-
malfll, ,zeigt auf, dass ein Wechsel des
Blickwinkels beim LEH in Sachen
Energie-Controlling dringend geboten
scheint. Denn hier haben wir es tat-
sdchlich mit fehlender Kapitalkraft zu
tun, die sich kumuliert und letzt-
endlich iber die Wettbewerbsfahig-
keit eines Marktes entscheidet oder
zumindest mitentscheidet.”
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\WWasserfall in der
\Welt der Frische”

Nach dem vielfach ausgezeichneten E-Center an der B 9 in Koblenz ist die

+~Welt der Frische” jetzt auch fiir die Bewohner Neuwieds Realitat geworden. Konrad Kreuzberg

erdéffnete im Gewerbegebiet Distelfeld sein neues E-Center - bei Kaiserwetter.

trahlender Sonnenschein begleitete die grandiose Eréffnung

des knapp 4000 Quadratmeter groflen E-Centers, in dem

der selbststindige Edeka-Kaufmann seinen Kunden nicht
nur eine auflergewohnliche Auswahl, sondern auch ein besonde-
res Ambiente bietet. Zum Erlebniseinkauf trdgt beispielsweise ein
Wasserfall bei, der in der Kdrperhygieneabteilung platschert. Eine
Empore, auf der sich die Gaste mit Blick liber den Markt setzen und
probieren kénnen, oder die Italienabteilung mit einem speziellen
Pizzabacker sind weitere Attraktionen des neuen Marktes. Und
auch die atmosphérisch stimmungsvoll in Szene gesetzten Frische-

abteilungen machen das Einkaufen zu einem kulinarischen und
optischen Erlebnis.

Entsprechend fiel das Urteil der zur Eréffnung geladenen Gaste
aus. So freute sich Neuwieds Oberbiirgermeister Nikolaus Roth,
,dass die Stadt jetzt auch einen eigenen Kreuzberg hat. Wolfgang
Nottebohm, Vertriebsleiter der Edeka Rhein-Ruhr, sprach im Zusam-
menhang mit dem neuen Center von , Kreuzberg 2.0“ und pries das
unternehmerische Gespiir sowie das besondere Engagement von
Kreuzberg, einem Edeka-Unternehmer, , der bereits alle Preise und
Auszeichnungen der Branche abgerdumt hat”.

Bei Kaiserwetter empfingen Kreuzberg und sein Team die 400 geladenen
Gaste zur Erdffnung des knapp 4000 Quadratmeter groBen E-Centers.

HEUWIED | BREGLALUER ST 03
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Lobte das unternehmerische Gespiir Kreuzbergs: Wolf-
gang Nottebohm, Vertriebsleiter der Edeka Rhein-Ruhr.
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Die vier ,K“ personifizieren das Unternehmen Kreuzberg. Neben Konrad
Kreuzberg sind das Ehefrau Patricia sowie Sohn Alexander und Tochter Alicia.
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Mit groBen Plakaten wurde auf die die Eréffnung hingewiesen. Mit Kochevents und vielen weiteren
Aktionen sollen die Kunden auf das Angebot des E-Centers aufmerksam gemacht werden.
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Die Wurst- und Schinken-
manufaktur Bedford bietet
neben Wurst- und Schinken-
spezialitaten eine Vielfalt von

Snacks und Fingerfood-ldeen an.

Zur Herstellung von buntem Fingerfood
eignet sich die hochwertige Saltufo her-
vorragend. Die herzhaften Salami-Kugeln,
die mit feinen Sommertriiffeln und edlem,
ausgereiftem Parmigiano Reggiano Parme-
sankdse verfeinert werden, sind eines der
erfolgreichsten Produkte des Unternehmens
aus Osnabriick. Bedford hat nun speziell ein
Saltufo-Rezept fiir Fingerfood entwickelt:

Originelle Fingerfood-ldee:
FruchtspieB mit Saltufo.

Fruchtspield mit Salami-Scheiben

Saltufo-Scheiben, gelbe Honigmelonenstiick-
chen, griine Bldtter der Zitronenmelisse und
frische Erdbeeren auf ein Holzspiefdchen ste-
cken und fertig ist der Saltufo-Fruchtspief3.
Durch ihre vielseitige Einsetzbarkeit zeich-
nen sich die Hihnchen-Chili-Sticks aus. Her-
gestellt ist das Happchen aus zartem Hahn-
chenbrustfilet, das in grobe Wiirfel geteilt, zu

Sticks geformt und von einer knusprigen
Cornflakes-Panade umbhiillt wird. Eine Wiir-
zung mit Chili, Tomatenstiickchen und fri-
schem Knoblauch verleiht dem Snack einen
besonderen Geschmack. Die Sticks sind von
Bedford bereits in der Fritteuse goldgelb fer-
tig gebacken, werden tiefgekiihlt oder aro-
maschutzverpackt geliefert und miissen nur

kurz erhitzt werden. Bei den Hidhnchenbrust-
Nuggets wird mageres Hihnchenbrustfleisch
in grobe Wiirfel geteilt, mit Gewtirzen, fri-
schem Knoblauch und Speisesalz gewiirzt,
geformt, mit einer Cornflakes-Knusperpa-
nade paniert und in der Fritteuse gebraten.
Bedford liefert sie entweder tiefgekiihlt oder
aromaschutzverpackt.

Shop-in-Shop iIm Supermarkt

Ein Konzept von Epta macht Kochshows oder spektakulare Produktinszenierungen

mitten im Supermarkt méglich. Gemeinsam mit dem Polytechnikum Mailand hat

der Kaltetechnik-Spezialist ein nachhaltiges Shop-in-Shop-System entwickelt.

er Shop-in-Shop ist ein Geschift im
Kleinformat: Marktbetreiber heben hier
einzelne Waren vom restlichen Sortiment ab
und inszenieren ihre Lebensmittel verkaufs-
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%" Das Shop-in-Shop-
Konzept ermdglicht
spektakulére Produk-
tinszenierungen mit-
ten im Supermarkt.

fordernd. Im Mittel-
punkt des Mini-
Stores steht ein
modularer Ausstel-
lungsbereich. Dieser
lasst sich mit mehreren Kiihltheken ausstat-
ten, die Lebensmittel jeder Art aufnehmen -
von Sushi bis zu edlen Fleischwaren. Hinzu
kommt eine ,Demo-Ecke” fiir ausgefallene

oder klassische Produktprasentationen so-
wie ein Servicebereich fiir Kunden.

,Die Entwickler des Konzepts legten
beim Design besonderen Wert auf Nach-
haltigkeit®, betont Joachim Dallinger, Leiter
Produktmanagement & Marketing von
Epta Deutschland. ,Sdmtliche Bauteile be-
stehen aus natiirlichen oder recyclebaren
Materialien, etwa aus Holz" unterstreicht
er. Mit dem Shop-in-Shop kdnnten Lebens-
mitteleinzelhdndler drei Dinge auf einmal
erreichen. Sie forderten den Verkauf aus-
gewahlter Produkte, schafften ein Allein-
stellungsmerkmal in ihrem Markt und
schonten dabei noch die Umwelt, sagt Dal-
linger. Zu sehen sein wird das modulare
System auf der Expo 2015 in Mailand.
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Strauld fur den europaischen Markt

Da sich laut der Fleischsparte des
sudafrikanischen Agrarunterneh-
mens Klein Karoo International
StrauBlenfleisch-Produkte in Euro-
pa sehr stark entwickeln, lanciert
das Unternehmen jetzt eine ganze
Reihe neuer StrauBBenfleisch-Er-
zeugnisse in Supermarkten in

Europa - auch in Deutschland.

lein Karoo International kiindigte an,

die Strauflenfleisch-Verkdufe im Rah-
men des Wachstums seines europdischen
Marktes mit Werbemafinahmen in den Me-
dien und am PoS unterstiitzen zu wollen.
Derzeit liefert das Unternehmen Straufien-
filet, Steaks, geschnetzeltes Fleisch, gewtir-
feltes Fleisch und Burger Pattys an Ein-
zelhandelsunternehmen in Frankreich,
Deutschland, Italien, der Schweiz und
Skandinavien. ,Wir verzeichnen geradezu
einen Ansturm, was das Interesse in die-

sem und in anderen europdischen Markten
angeht. Die neuen Produkte laufen aufier-
ordentlich gut, wir sehen sogar einige Su-
permarkte, die bereits nach wenigen Tagen
ausverkauft sind‘, sagt Johan Stumpf, Ge-
schaftsfiilhrer von Klein Karoo Interna-
tional.

Das Strauflenfleisch von Klein Karoo
wird in Stdafrika vorgegrillt und gentigt
somit den internationalen Einfuhrbestim-
mungen. ,Dieser Prozess bietet uns eini-
ge zusatzliche Vorteile”, sagt Stumpf. ,Es

Umfangreiche Kampagne

Im Zuge einer strategischen Weiterentwicklung hat

Popp Feinkost seine Marke Popp neu positioniert.

Begleitet wird die Neuausrichtung von ei-
ner umfangreichen Marketingkampag-
ne, die neben der Uberarbeitung des Logos
und der Verpackungen einen neuen Internet-
Auftritt, Social-Media-Aktivitaten, Aktionen
am PoS, PR-Arbeit sowie auch erstmals TV-
Spots beinhaltet. Dabei wird der neue Claim
,Meine, deine, feine Kost" durch das Kampa-
gnenmotto ,Das Beste kommt abends auf
den Tisch erganzt.

Mit dieser zentralen Botschaft unter-
streicht Popp die enge Verbindung seiner
Produkte mit dem Abendbrot, der liebsten
Mabhlzeit der Deutschen. Denn laut Marktfor-
schung essen 68 Prozent der Brotaufstrich-
Kaufer diese Produkte vor allem zum Abend-
brot. Popp bietet neben den Brotaufstrichen
ein umfangreiches Produktsortiment, das
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sich vielfdltig in eine Abendmahlzeit inte-
grieren lasst. Dazu zdhlen Beilagen- und Kar-
toffelsalate ebenso wie Fischklassiker oder
beliebte Kartoffelprodukte.

Bei der Marketingkampagne
wird die Marke rund um das
Geschehen am Abendbrot-
tisch inszeniert, um das Zu-
sammenkommen von
Freunden und Familie zu
fordern und fiir mehr Ab-
wechslung auf dem Tisch zu
sorgen. Dazu passende Ideen
finden sich auf der Facebook-Seite.
Zusatzliche Impulse durch Hinter-
grundinfos, Tipps und Themen rund um das
Abendbrot gibt die neue Website www.
popp-feinkost.de. Ab Oktober tritt die natio-

Eierwan ol

StrauBen-
fleisch hat
nach Angaben
von Klein Karoo
weniger Fett,
Kalorien und
Cholesterin

als das von
Hihnchen.

macht das Produkt zw6lf Monate im Jahr
verflighar und bewahrt ebenso den Ge-
schmack und die Konsistenz des Fleisches.
Es bietet den Konsumenten ebenso die An-
nehmlichkeit eines Steaks oder Burgers,
welche lediglich kurz auf jeder Seite fiir
eine Minute angebraten werden miissen,
bevor sie verzehrfertig sind.” Die Straufde
wiirden aufderdem nachhaltig geziichtet.
Dies sei fiir europdische Einkaufer ein wei-
terer wichtiger Betrachtungspunkt”, fiigt er
hinzu.

Die Uberarbeitung des Lo-
gos und der Verpackungen
sind Teil der Neuausrichtung.

nale TV-Prasenz von Popp in den

Mittelpunkt der Kampagne. Zwei
Spots greifen das Thema Abendbrot auf und
inszenieren es mit einem Augenzwinkern
und moderner Ansprache.
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PHW-Gruppe weiter
auf Wachstumskurs

B Die PHW-Gruppe befindet sich weiter
auf Wachstumskurs. Im  Geschiftsjahr
2012/2013 stieg der Umsatz des Familien-
unternehmens preisbedingt um 4,5 Prozent
auf 2,45 Milliarden Euro. Das Kerngeschifts-
feld Gefliigelspezialitdten lag mit einem Um-
satz von 1,38 Milliarden Euro 3,5 Prozent
tiber Vorjahr (1,33 Milliarden). Positiv fiel
auch die Bilanz zum Wiesenhof Privathof-
Gefltigel aus, bei der die tiergerechte Haltung
in den Fokus gestellt wird. Es sei gelungen,
seit der Einfithrung des Privathofkonzeptes
im Oktober 2011 die Anzahl der Betriebe
von 12 auf 38 zu steigern‘, so Peter Wesjo-
hann, Vorstandsvorsitzender der PHW-
Gruppe. www.phw-gruppe.de

Hervorragender Besuch und
saarlandische Spezialitaten

M Mehr als 15 000 Besucher kamen zum
Schroder Lyonerfest, das in diesem Jahr be-
reits zum 16. Mal auf dem Firmengeldnde
der Fleischwarenfabrik Schroder in der Saar-
briicker Lyonergass stattfand. Sie konnten
die saarldndischen Spezialititen vom Grill
sowie Feines und Feuriges aus der Pfanne
ebenso geniefden wie viele Attraktionen fiir
Grof$ und Klein. Premiere feierten in diesem
Jahr die Lyoner Ravioli, die in Kooperation
mit Pasta Romana erstmalig der Offentlich-
keit prasentiert wurden.
www.schroeder-fleischwaren.de

Bizerba erreicht
neuen Umsatzrekord

M Bizerba, Anbieter von Losungen fiir Wage-
technologie, Schneidemaschinen und Preis-
auszeichnungsgerate, hat das Geschiftsjahr
2013 mit einem neuen Umsatzrekord abge-
schlossen. Das in rund 120 Landern prasente
Unternehmen mit Stammsitz in Balingen
steigerte den Umsatz im Vergleich zum Vor-
jahr um 2,5 Prozent auf 466,1 Millionen
Euro, von denen 310 Millionen Euro auf das
Geschaft aufSerhalb Deutschlands entfielen.
Innerhalb der Produktsegmente verzeich-
neten die Schneidemaschinen sowie die In-
dustrieldsungen die starksten Wachstumsra-
ten. Den grofiten Umsatzanteil machte der
Servicebereich aus. Auch das Geschaftsfeld
Labels & Consumables konnte seine Umsatze
weiter steigern, hier wurde mit der Ubernah-
me eines spanischen Etikettenherstellers die
Prasenz in Europa verstarkt. www.bizerba.de
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Mit dem Schwarzwalder Schinkenmuseum sollen dem Verbraucher Hintergriinde vermittelt werden.

Schutzverband
setzt auf Wertschépfung

B Der Schutzverband der Schwarzwalder
Schinkenhersteller verstarkt seine Bemii-
hungen um die Wertschépfung der Marke
mit Blick auf Handel und Verbraucher.
,Unser Ziel ist es, den Wert unserer Marke
verstarkt zu kommunizieren. Schwarz-
walder Schinken steht fiir hohe Qualitat,
die auf dem EU-geschiitzten Herstellungs-
verfahren in der Region beruht und von
den weitgehend mittelstdndisch geprag-
ten Betrieben im Schwarzwald garantiert

Reduzierte Wartezeiten und
verbesserter Kundenservice

B NCR, Anbieter von Technologien fiir Kun-
dentransaktionen, liefert fiir ein Pilotprojekt
von Tesco eine neue Hochgeschwindigkeits-
16sung fiir das Bezahlen in der Filiale. Jede
Checkout-Einheit erlaubt es, dass drei Kaufer
jeweils ihre Ware gleichzeitig einpacken und
bezahlen. Dank einer speziellen Technologie
werden die Produkte auf dem Forderband
automatisch gescannt. In einem 24-Stunden-
Store von Tesco im britischen Lincoln wer-
den Systeme der neuen Losung getestet.

Die neue Checkout-Einheit soll der Beleg-
schaft mehr Zeit fiir den direkten Kunden-
austausch liefern. Statt jedes einzelne Pro-
dukt scannen zu missen, konnen die
Angestellten dem Kunden helfen - zum Bei-
spiel beim Beladen des Forderbandes. Im
Anschluss an das automatische Scannen
wird jeder Warenkorb zu einem von drei ver-
fligbaren Packstationen geliefert, sodass drei
Kunden simultan einkaufen kdnnen.

www.ncr.com

wird, so der Verband. Wertschopfung
entstehe durch Information und Transpa-
renz. Oft fehlten dem Verbraucher die
Hintergriinde. Hier wolle man beispiels-
weise mit dem Schinkenmuseum anset-
zen, das die Herstellung in der Region be-
schreibt und die Bedeutung des EU-Siegels
g.g.A. fiir Schwarzwaélder Schinken erklart,
hiefd es weiter. Mit dem in diesem Jahr
erstmals stattfindenden Schwarzwalder
Schinkenlauf am 21. September will der
Verband tiberdies das Image der traditio-
nellen Spezialitit unterstreichen.
www.schwarzwaelder-schinken-verband.de

Energy Star fiir Rational

H Das Rational
SelfCooking-
Center wurde
von der US-
Umweltschutz-
behérde EPA
(Environmental
Protection
Agency) mit
dem Energy
Star, der 1992 —
ins Leben geru- .

fen wurde, um % ‘H
zum Schutz der

Umwelt fiir kiinftige Generationen bei-
zutragen, ausgezeichnet. Wir sind sehr
stolz auf die Auszeichnung ,Energy
Star®, denn Nachhaltigkeit und Energie-
effizienz haben einen hohen Stellenwert
bei Rational®, sagt Oliver Frosch, Ge-
schaftsfiihrer der Rational GroBkii-

chentechnik GmbH.
www.rational-online.com.
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Die neue

Y Filiale der
Bio Company
verfigt tiber
! ein Pultdach
mit einer
extensiven
Pflanzenbe-
grinung.

Bio Company hat in Kleinmachnow seine 37. Filiale eroffnet. Bei dem Objekt handelt es
sich um das erste Gebaude, das das Unternehmen in Eigenregie projektiert und ge-
baut hat. Es wurde nachhaltig nach ékologischen Kriterien errichtet. Beheizt wird das
770 Quadratmeter grofe Gebaude ausschlieBlich mit der Abwiarme der Kélteanlagen.
Auf 570 Quadratmeter Verkaufsflache kénnen Kunden aus einem vielféltigen Sorti-
ment von iiber 6500 Bioprodukten auswahlen. Neben Frischetheken fiir Kase und

Fleisch gibt es auch einen Back-Shop mit Bistro.

Riigenwalder mit
Ergebnis zufrieden

M Die Riigenwalder Miihle hat im Geschifts-
jahr 2013 einen Gesamtbruttoumsatz von
175,6 Millionen Euro erwirtschaftet. Das
entspricht einem leichten Umsatzwachstum
von rund 1,1 Prozent. Der Gesamtabsatz
stieg im Vergleich zum Vorjahr ebenfalls
leicht um 0,1 Prozent. Mit diesem Ergebnis
konne man ,durchaus zufrieden sein®, sagte
Christian Rauffus, Inhaber und Geschafts-
fithrer der Riigenwalder Miihle. Investiert
hat die Riigenwalder Miihle im vergangenen
Jahr vor allem in den Bau eines neuen Pro-
duktionsgebdudes mit 3200 Quadratme-
tern Grundfliche. Insgesamt belief sich die
Investitionssumme auf 10,5 Millionen Euro.

www.ruegenwalder.de

Starterkulturentwicklung von
Stuttgart nach Holdorf verlegt

M Die Frutarom Savory Solutions GmbH hat
in Holdorf einen neuen Laborkomplex im
unternehmenseigenen Kundenzentrum er-
offnet. Der gesamte Bereich der Starterkul-
turentwicklung wurde von Stuttgart-Feuer-
bach nach Holdorf in Niedersachsen ver-
legt. Holdorf liege im geografischen Zent-
rum der Fleisch verarbeitenden Industrie
und ermoglicht so eine optimale Kunden-
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www.biocompany.de

nadhe. Durch den Umzug konnte die Labor-
flache entscheidend vergrofiert werden.
Die Investition in Ausbau und Equipmentin
Hohe eines siebenstelligen Betrags ermog-
liche es, das Spektrum an Forschungs- und
Entwicklungsarbeiten zu erweitern sowie
Entwicklungsprozesse zu beschleunigen,
hief3 es. www.frutaromsavory.com

Raps investiert
in neue Silobatterie

M Raps investiert am Standort Kulmbach
in eine neue Silobatterie. Durch den Ein-
satz von rund zwei Millionen Euro in eine
neue Aufdensiloanlage starke man die Pro-

Edeka Nord mit
Umsatzsteigerung

H Im abgelaufenen Geschéftsjahr haben die
selbststandigen Kaufleute der Edeka Nord
eine Umsatzsteigerung von 3,7 Prozent auf
vergleichbarer Flache erzielen konnen. Das
Konzernergebnis verbesserte sich um 2,3 auf
33,5 Millionen Euro. Der Umsatz stiegum 1,0
Prozent. Bereinigt um das Grenzhandelsge-
schift, das Mitte letzten Jahres verdufdert
wurde, stieg der Konzernumsatz in den tibri-
gen Geschaftsfeldern um 4,1 Prozent.
www.edeka-gruppe.de

Westfleisch mit einem
~Jahr der Konsolidierung”“

B Westfleisch erzielte im Geschaftsjahr 2013
einen Umsatz von rund 2,51 Milliarden Euro
(plus 1,3 Prozent im Vergleich zum Vorjahr).
Der Absatz von rund 900.000 Tonnen Fleisch
(plus 1,7 Prozent) hat ebenfalls eine neue
Hochstmarke in der 86-jahrigen Geschichte
von Westfleisch erreicht. Trotz dieser
Hochstzahlen ordnete Dr. Helfried Giesen,
Sprecher des Vorstands, das Geschéftsjahr
als ein ,Jahr der Konsolidierung“ der genos-
senschaftlichen Unternehmensgruppe ein.
Die Wertschopfung sei in den Bereichen Zer-
legung, SB-Verpackung von Frischfleisch und
Waurstproduktion weiter ausgebaut worden.
Dies trug, so Giesen, zur ,zufriedenstellen-
den Bilanz" bei. www.westfleisch.de

duktstrategie und die Prozesstechnologie
am Standort Kulmbach, erklarte Raps Ge-
schéftsfiihrerin Maria-Johanna Schaecher.
Als produzierendes Unternehmen von Ge-
wiirzen und Ingredienzien fiir Nahrungs-
mittel kdnne man passgenaue Losungen
finden, um neben Geschmack und Funk-
tionalitat indivi-
duelle Verarbei-
tungs- und Her-
stellungsprozes-
se zu unterstit-
zen, so Schae-
cher weiter.
www.raps.com

Die Silos haben
eine Gesamt-
speicherkapazi-
tat von knapp
400 Kubikmeter.
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Leberpaté-Kostlichkeiten
in innovativer Aperitifschale

Das belgische Unternehmen Sanpareil bietet
seine Pasteten-Spezialitdten jetzt in einer in-
novativen Aperitifschale, dhnlich einer Prali-
nen-Verpackung, an. ,Mit diesem kreativen
Konzept unterstreicht Sanpareil die hervor-
ragende Qualitdt seiner Pasteten’, erklart
Ingmar Fritz Rauch, Mitinhaber und Proku-
rist der R&S Gruppe, die die Pasteten-Spezi-
alitdten exklusiv in Deutschland vertreibt.
Die kleinen Leberpaté-Kostlichkeiten der
Marke Paté du Chef von Sanpareil liegen in
einem hochwertigen Karton und werden so
zu einem Highlight fiir die Selbstbedie-
nungstheke. Acht Pralinen zu je 25 g sind in
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Wiirziger Klassiker im neuen Design: die Ost-
mann Schmuckdose.

Relaunch von groBBen
Sammelaktionen begleitet

Die Ostmann Schmuckdose, 1968 erstmals
in den Handel gebracht, hat Geschichte ge-
schrieben, denn in den ersten dreif3ig Jahren
wurden iiber 537 Millionen davon verkauft.
Mit einem neuen Aussehen setzte sich der
Erfolg fort, und nun modernisiert Ostmann
das Outfit erneut. Die Schmuckdose zeichnet
sich jetzt durch ein frisches Design, visuelle
Sortenkennzeichnung, dekorative Gewtirz-
abbildungen, ein besonderes Sichtfenster
und eine Anzeige der Fiillmenge aus. Zur Ein-
fithrung der neuen Schmuckdosen-Kollek-
tion starten zwei grofde Sammelaktionen im
Handel, bei der es mehr als 1000 Preise zu
gewinnen gibt, zu denen auch eine Traum-
Kreuzfahrt mit MSC Cruises und eine Woche
Urlaubsspaf3 im Landal Ferienpark fiir sechs
Personen zéhlen. www.ostmann.de
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Highlight
fir die Selbst-
bedienungstheke:
Pasteten-Spezialita-
ten von Sanpareil.

vier Geschmacksrichtungen in jeder Pa-
ckung enthalten. Es gibt Mandel-Pasteten,
Entenleber-Pasteten mit Krautern, Pasteten
mit gebratenem Fleisch und Cranberry-Paté
zu verkosten. Exotische Gewiirze sowie au-
Rergewohnliche Zutaten tragen zum apar-
ten und typischen Geschmack der Leberpa-

té-Spezialititen bei. ~ www.rs-europa.com

Mit Hilfe von Konsumenten
Bolognese-Variante entwickelt

Mehr als 1000 Konsumenten haben die
Knorr-Chefkoche bei der Entwicklung der
Neuheit Knorr Fix Bolognese Unsere Beste!
unterstiitzt. Knorr hatte zunachst die kulina-
rischen Vorlieben von Bolognese-Fans ermit-
telt. Aus mehr als einem Dutzend Rezepturen
haben die Fans dann ihren Favoriten gewahlt.
Das Ergebnis ist ein Krdutermix aus Oregano
und Basilikum, ein intensive Tomatenge-
schmack sowie feine Karottenstiickchen.
Unter dem Motto ,Teste Unsere Beste!"
l1adt Knorr nun zum Bolognese-Test ein. Auf-
rufe in TV-Spots, auf der Website, auf Face-
book, in Newslettern und Zeitschriften ani-
mieren Verbraucher, am Test teilzunehmen
sowie ihre Meinung zu duflern. Die grof3 an-
gelegte Kommunikationskampagne sorgt
nicht nur fiir Abverkauf, der Handel profitiert
auch durch Verbundkdufe bei Nudeln und

Fleisch. www.knorr.de

Ein intensiver Tomatengeschmack und Karotten-
stiickchen zeichnen die Fix Bolognese Unsere
Beste! aus.

Produkte & Promotion

Convenience flr
die Salatzubereitung

Miracel Whip hat die Zubereitung von Nu-
del- und Kartoffelsalat beschleunigt: Mit
zwei neuen Produkten benotigt der Ver-
braucher nur zwanzig Minuten, bis er sei-
nen Feinkostsalat-Klassiker geniefden kann.
Miracel Whip Limited Edition Rostzwiebeln
eignet sich mit Drillingskartoffel hervorra-
gend fiir den schnellen Kartoffelsalat, und
ein tomatiger Nudelsalat gelingt - beispiels-
weise mit Schmetterlingsnudeln - problem-
los mit der Sorte Miracel Whip Limited Edi-
tion Tomate-Krduter. Fiir den schnellen
Genuss sind keine weiteren Zutaten erfor-
derlich. www.miracelwhip.de

Die Miracel Whip Limited Edition, deren Riickene-
tiketten mit Blitzrezepten versehen sind, bringt
mit zwei neuen Sorten Abwechslung in den Salat-
creme- und Mayonnaise-Markt.

Mit Krautern gefullte
aromatische Weinblatter

Die Theodor Kattus
GmbH hat unter ihrer
Feinkost-Marke Kattus
das Sortiment an medi-
terranen, griechischen
Produkten mit ,Gefiillte
Weinblétter” erweitert.
Mit dem neuen Produkt
nach authentisch grie-
chischem Rezept lassen
sich die Klassisch grie-
chischen ,Dolmades”
jetzt auch unkompli-
ziert zu Hause geniefien. Die aromatischen
Weinblatter sind mit feingewiirztem Reis
und vielen Krdutern gefiillt und kdnnen viel-
faltig verwendet werden. Sie schmecken kalt
als Vorspeise, sind eine Ergédnzung zu vielen
Salatspezialititen. In der Grillsaison sind sie
mit ihrem leicht herben Geschmack ein Be-
gleiter von Fleisch. www.kattus.de
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Die Gestaltung der ,Gefiillten
Weinblatter” in der mediter-
ranen Farbwelt der Kykladen
sorgt fir Aufmerksamkeit.
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Kruste mit Leinsamen und
fein gehackten Kiirbiskernen

Mit der ,Kernigen Pute hat Wiesbauer eine
Innovation fiir die wachsende Zielgruppe der
Konsumenten vorgestellt, die aus unter-
schiedlichen Griinden nach hochwertigen
Produkten ohne Schweinefleisch suchen. Die
Basis der Neuheit ist eine Kombination aus
Putenbriisten und -Keulen, die zu einer , Fei-
nen Puten Brithwurst Spezialitat” verarbeitet
wird. Eine Kruste von fein gehackten Kiirbis-
kernen, Sonnenblumenkernen sowie ganzen
Pinienkernen und Leinsamen bildet den Pro-
duktrand. Zuerst gekocht und anschlief3end
zart gerauchert, entwickelt sich aus der Kom-
bination von Feiner Putenextra und der
Kern-Kruste ein raffiniertes Geschmackser-
lebnis. Die Puten-Innovation, die laktose-
und glutenfrei ist, wird von dem &sterreichi-
schen Unternehmen in einer wellenférmigen
Form im Stiick angeboten. www.wiesbauer.at

»Herzhafter
Genuss": Ge-
fliigel Mett
tber Buchen-
holz gerau-
chert.

Herzhafte Sorten in
leichter Gefliigelvariante

Mit vier neuen Wurstsorten unter der
Dachmarke ,Herzhafter Genuss“ hat Gut-
fried sein Sortiment erweitert: ,Gefliigel-
Leberkase”, ,Gefligel-Bauernbraten®, ,Ge-
fligel-Krakauer” und das ,Gekochte
Gefliigel-Mett“ bestehen zu 100 Prozent
aus Gefliigel und bringen herzhaften Ge-
nuss auf den Teller beziehungsweise in
den LEH. Mit den neuen Wurstsorten
kommen aus dem traditionellen Segment
bekannte und bei Verbrauchern beliebte,
herzhafte Wurstsorten in einer leichten
Gefliigelvariante in die Kiihlregale. Ein
aufmerksamkeitsstarkes Packungsdesign
sorgt fiir hohe Sichtbarkeit im Regal.
www.gutfried.de

42

Auch optisch ansprechend: die ,Kernige Pute” von Wiesbauer.

Mit fruchtiger Scharfe
von griinen Jalapenos

Die Theodor Kattus GmbH hat unter ihrer
Mexican-Food Marke Fuego die neue ,Hot
Pepper Sauce Green“ eingefiihrt. Die Wiirz-
sauce aus griinen Jalapefios erginzt das
Sortiment der Fuego Hot Pepper Saucen,
mit denen sich Gerichte nicht nur pikant ab-
schmecken lassen, sondern die sich auch
hervorragend zum individuellen Nachwiir-
zen am Tisch eignen. Die neue
,Fuego Hot Pepper Sauce
Green“ mit der milden, leicht
fruchtigen Scharfe von griinen
Jalapefios passt hervorragend
zu mexikanischem Finger-
food, Wraps und Tortillas.
Daneben verleiht sie aber
auch Grillfleisch, Gemiise,
Saucen und Dips eine raffi-
nierte Wiirze. Wie die
,Classic“ - aus den beson-
ders pikanten roten Jalape-
fios - und der ,Roasted
Garlic” - aus scharfen roten
Chilis mit herzhafter Knob-
lauchnote - wird die Sauce
in einer Glasflasche ange-
boten. www.kattus.de

Die ,Fuego Hot Pepper
Sauce Green" passt
besonders gut zu
mexikanischem
Fingerfood.

Promotion:

30 Salamis mit

50 Zentimetern im
verkaufsstarken
Display.

Aktion mit
drei Salamisorten

Einen halben Meter Salami am Stiick
bringt Hellmann mit einem verkaufsstar-
ken Display an den PoS. Im Mittelpunkt
der Herbstaktion ,Hellmanns Big Yammi*
stehen 30 Mal 50 Zentimeter lange Sala-
mis pro 1/4-Chep Promotion-Display. Die
Bestlickung im Aktionszeitraum von Ok-
tober bis Dezember besteht aus der Deli-
katess Salami mit Emmentaler, der Delika-
tess Salami nach Felino Art und der
Delikatess Salami mit griinem Pfeffer. Die
Fachhéndler kénnen dabei zwischen zehn
Stiick pro Sorte oder 30 Stiick einer Sorte
wahlen, was ein auf die Bediirfnisse jedes
Lebensmitteleinzelhandels zugeschnitte-
nes Display ermdglicht.
www.hellmann-salami.de
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Limitierte Sonderedition
fur die Oktoberfest-Saison

Exklusiv zur Oktoberfest-Saison 2014 klei-
det die Develey Senf & Feinkost GmbH den
bayerischen Senfin das passende Trachten-
G'wand: Die beliebten Sorten ,SifR“ und
,2Mittelscharf” treten von August bis Okto-
ber als Duo in Dirndl und Lederhose in der
praktischen 250-ml-Squeeze-Flasche auf.

Fiir kurze Zeit gibt es den Original Miinchner
WeiBwurstsenf siiB im feschen Dirndl und den
Mittelscharfen Senf in pfundiger Lederhose.

Fiir einen zur Wies'n-Zeit passenden Auftritt
am PoS greifen alle Senfdisplays mit Top-
schildern und Markensockel die Kampagne
,Develey. Bayern isst so“ auf. Uberdies hat
Develey fiir die aktuelle Markenkampagne
das Miinchner Modelabel CocoVero mit der
Entwicklung einer Dirndlkollektion beauf-
tragt. Zwischen August 2014 und Juli 2015
gibt es jeden Monat ein exklusives ,Johanna-
Dirndl” im Wert von zirka 500 Euro zu ge-
winnen. www.develey.de

Saisonale Promotion
fir ,Kochkonto“-Kampagne

Mit einer Herbstpromotion star-
tet Maggi im August die nichste
saisonale Hochphase der ,Mein
Maggi  Kochkonto“-Kampagne.
Mit einem attraktiven PoS-Auf-
tritt soll im Herbst verstarkt auf
die Aktion,Mein Maggi Kochkon-
to“ aufmerksam gemacht wer-
den. Die Herbstpromotion setzt
vor allem auf deftige Gerichte,
die in der Kalteren Jahreszeit ver-
starkt nachgefragt werden.
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Die R.u.R. Houdek GmbH, Unternehmen
fir bayerische Spezialitdten, hat das
beliebte Display ,,Gliicksmomente” mit
attraktiver Warenprasentation auf
Chep fiir den LEH neu aufgelegt. Das
Display ist durch seinen Aufsatz mit
Haken zur optimalen Prasentation der
Waren mit Eurolochung im Kabanos-
Segment einzigartig. Der Aufsatz ist
abnehmbar und variabel einsetzbar. Zu-
dem bietet Houdek eine austauschbare
Banderole fiir aufmerksamkeitsstarke
Aktionsmotive an, die schnell und un-
kompliziert eingesetzt und entfernt
werden kann. www.houdek.eu

Bei der ganzjahrigen Sammelaktion ,Mein
Maggi Kochkonto“ kénnen Verbraucher
vom 1. Januar bis 31. Dezember 2014
Kochpunkte sammeln (ein EAN-Code auf
einem Maggi Produkt entspricht einem
Kochpunkt). Diese Punkte kénnen gegen
gestaffelte Pramien der Partner WME, ASA
und Tupperware eingetauscht werden.
www.maggi.de

Die Herbstpromotion lauft von
' Anfang August bis Ende Oktober.
r"

Feinkost-Linie
in Bio-Qualitat

Seit mehr als 25 Jahren bietet das inhaberge-
fithrte Unternehmen Byodo Feinkost in Bio-
Qualitat. Die Produkte der CateringLine sind
wie alle Produkte von Byodo zu 100 Prozent
aus Bio-Zutaten hergestellt. Neben feinem
Essig, Ol sowie original italienischer Pasta
und wiirzigen Feinkost-Produkten finden
sich auch stifie Desserts im Sortiment der Ca-
teringLine.

Hervorragend fiir Feinkostsalate, belegte
Brote und den Partyservice ist die Byodo De-
likatess Mayonnaise geeignet, die stets in
kleinen Chargen in Bayern hergestellt wird.
Thre Cremigkeit erhélt diese Mayonnaise mit
einem Fettgehalt von 80 Prozent durch die
Verwendung von feinen Zutaten und Eiern
von Hithnern aus Bioland-Haltung.

Ebenfalls sehr gefragt ist der Mittelscharfe
Senfvon Byodo, der mit seiner feinen Scharfe
und Cremigkeit zu Fleischgerichten jeder Art
passt und Salate und Saucen verfeinert. Auch
der Senfwird in Bayern stets in kleinen Char-
gen hergestellt. www.byodo.de

Feine Zutaten und Eier von Hiihnern aus Bioland-
Haltung zeichnen die Delikatess Mayonnaise aus.

Spezielle Currywurst-Sauce
fiir das Snacking-Angebot

Zusatzlich zum A la Carte- und Exquisite-Sor-
timent bietet Wiberg ein neu entwickeltes
Sortiment fiir die Grof3kiiche. Speziell fiir den
Snacking-Markt wurde die Currywurst-Sau-
ce samt passender Curries entwickelt. Die
verzehrfertige Sauce kann warm und Kkalt
verwendet werden. Direkt im Wasserbad er-
warmt, kommt der feine Currygeschmack
besonders zur Geltung. Und fiir all jene, die
Wert auf Natiirlichkeit legen, gibt es eine Va-
riante der Currywurst-Sauce ohne Konser-
vierungsstoffe. Das Salzburger Unternehmen

' sorgt auch fiir die individuelle Scharfe: von

dezent aromatisch und mild bis fruchtig-
scharf. www.wiberg.eu
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Ein Farbkonzept aus sonnigem Gelb und war-
mem Rot zeichnet die neue Verpackung aus.

Tapas-Produkte
in neuer Verpackung

Gesellige Tapas-Abende mit spanischen
Wurstspezialitdten liegen hierzulande im
Trend, wie die Verkaufszahlen zeigen, die
einen Zuwachs von 40 Prozent seit 2009
belegen (Quelle: IRI LEH total). Die bunte
Welt der Tapas bringt die spanische
Waurst- und Schinkenmarke Campofrio
jetzt in neuer Verpackung nach Deutsch-
land. Charakteristisch sind dabei das ap-
petitliche, extra-grofe Sichtfenster sowie
das Farbkonzept aus sonnigem Gelb und
warmem Rot. In diesem neuen Look setzt
die spanische Marke das liebste Ferien-
ziel der Deutschen aufmerksamkeits-
stark in Szene. Teil des Tapas-Sortiments
sind die Produkte Jamén Serrano, Chori-
z0, Salchichdn, Chorizo picante, Fuet, Ta-
pas sowie in der Grillsaison Chorizo BBQ
Griller mild oder hot. www.campofiio.de

Verkostungsstande im
franzosischen Marché-Stil

,Aoste L'Original“ - unter dieser Positio-
nierung laufen die Marketingaktivitdten

/ Franzodsisch
geht es an den
1 '“: ' Aoste-Verkostungs-

sténden zu.

Gewinnspiel fiir
das Thekenpersonal

Sieben Produkte stehen im Mittelpunkt der
»Sammeln & Geniefien“-Aktion von Reinert.
Von Juli bis November 2014 sind die zwei
Kochschinkenspezialititen ,Blacky” und
,Blondy*, drei Aspik-Gourmet-Produkte in
den Sorten Schweinefilet mit Preiselbeeren,
Kikok-Hahnchenbrust mit Mandarinen und
Rindfleisch mit Lauch sowie Chambelle Sala-
mi und Chambelle Lachsschinken mit rot-
weifen Reinert-Sammelplomben versehen.
Bereits fiir 20 Plomben winken Pramien wie
der Reinert Metzger-Kalender oder das Rei-
nert-Wurstmesser von Dick. Wer die Aufkle-
ber sammelt und das vollstindig ausgefiillte
Sammelheft bis zum 11. Januar 2015 einsen-
det, hat die Wahl zwischen vier Pramien -
eine Mehrfachteilnahme ist méglich.
www.reinert.de

Thekenfachkréfte kénnen sich auch mit den Rei-
nert Chambelle-Produkten Pramien sichern.

fiir Bedienware, mit denen das Tradi-
tionsunternehmen Aoste im Lebensmit-
teleinzelhandel fiir einen massiven Um-
satzpush sorgen will. Neben Grofsflachen-
plakatierungen machen Verkostungs-
stinden im Marché-Stil auf die luftge-
trockneten Schinken- und Salami-Spe-
zialititen aufmerksam. Die Verbraucher
kénnen an den im franzdsischen Stil ge-
stalteten Stdnden kosten und sich dari-
ber hinaus mittels Broschiiren detaillier-
ter iber die Original-Produkte von Aoste,
deren Herkunft und Herstellung infor-
mieren. Inspiration fiir weitere Zube-
reitungsideen sowie Tipps und Tricks
finden die Konsumenten auf der Face-
book-Fanpage ,Aoste - Das Original aus
Frankreich”. Zudem l4uft bis September
eine nationale Sammelaktion an, bei der
Engagement und Treue des Bedienper-
sonals mit Preisen belohnt wird.
www.aoste.de

Kombination mit
vier Premiumgewiirzen

Frutarom Savory Solutions hat
sein  Premium-Sortiment fiir
Endverbraucher mit drei neuen
Produkten ergdnzt. Mit ,Marina-
de in a Bag" lasst sich Grillfleisch
einfach selbst marinieren. Die
neue Convenience-Losung ist in
drei Geschmacksrichtungen er-
haltlich: ,Klassisch” mit Paprika-
granulat, Zwiebel und grobem
Pfeffer; ,Krauter & Knoblauch”
sowie ,Senf & Chili“,

Des Weiteren hat das Unter-
nehmen vier Gewlirz-Bestseller
- Edelcurry, Weinbauer, Knob-
lauchpfeffer Grob und die Krau-
termischung Italiano - in einer
Streudose kombiniert. Diese ist ideal fiir un-
terwegs und ermoglicht beim Kochen zu
Hause eine Gewiirzvielfalt mit nur einem
Handgriff. Mit ,,Chimichurri“ kommt dartiber
hinaus siidamerikanischer Geschmack in die
Kiiche. Die Mischung aus grob gehackten
Krautern, Korianderblattern und Zitrone ist
als limitierte Sonder-Edition erhaltlich.

www.frutaromsavory.com

Renzini-Produkte sind eine kulinarische Berei-
cherung fiir das italienische Sortiment.

ltalienische Spezialitaten
fiir die Bedienungstheke

Neben den Speck-, Salami- und Schinken-
Spezialititen der Eigenmarke Merano fiihrt
der Essener Feinkostexperte R&S auch italie-
nische Schinken- und Salami-Spezialitaten
aus dem Hause Renzini. Zu den Produkten
fiir Bedientheke und SB-Regal zdhlt der Roh-
schinken Rosa di Norcia, ein Produkt aus
dem Herzstiick des Hinterschinkens, das mit
roten und griinen Pfefferkdrnern, Rosmarin
und zarten Knoblauchraspeln veredelt wird,
ebenso wie der kréiftige Rotwein-Rohschin-
ken, die Triffelsalami mit Parmesanum-
mantelung oder der italienische Grillhinter-
schinken Ofengebacken ,Brace”
WWW.I's-europda.com

7-8/2014 - Fleisch-Marketing

Chimichurri, be-
nannt nach einer
siidamerikani-
schen Sauce, er
génzt das Lucullus
Gewiirzsortiment
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Fleisch-Marketing. Das Magazin uber Fleisch, Wurst und Feinkost

... fir die internationale Fleischwirtschaft und den deutschen Lebensmittelhandel.

... fiir Profis von Profis: Fleisch-Marketing ist neu und zugleich branchenbekannt
mit dem Redaktionsteam Michael Jakobi und Norbert Gefaller.

oder unter WWW.fleisch-marketing.de

oder einfach Coupon ausfillen, Firma
ausschneiden und senden an:

. Name/Vornahme
BS&L MedienGesellschaft
Abo-Service StraBe, Nn
Postfach 34 01 33
80098 Miinchen PLZ Ort
Oder faxen an O 89/370 60 111 Telefon, Fax
Meine Bestellung kann ich innerhalb von 14 Tagen ohne .
Angaben von Grinden schriftlich widerrufen. Zur Wahrung EMail
der Widerrufsfrist gentigt die rechtzeitige Absendung einer
schriftlichen Kiindigung an obige Anschrift. Datumn, Unterschrift

FLeiSCH JA, ich abonniere Fleisch-Marketing

markKeTING 10 Ausgaben zum Abo-Preis von 50 Euro

) inkl. Postgebiihren und Mehrwertsteuer (Ausland 70 Euro)
<« Hier scannen und Fleisch-Marketing erscheint 10-mal pro Jahr. Das Abo verléngert sich
Abo online bestellen. automatisch, wenn es nicht mindestens drei Monate vor Ablauf gekiindigt wird.

D Ich zahle mein Abo nach Rechnungseingang.
D Mit meiner Unterschrift erkenne ich das Widerrufsrecht an.

D Bitte buchen Sie den Jahres-Abo-Preis von 50 € bzw. 70 €
von meinem Konto (Abbuchung nur von deutschen Konten) ab:

Bankinstitut
Bankleitzahl
Kontonummer
Kontoinhaber

Datum, Unterschrift 49
FM_7-8_2014



Lernen war noch nie so modern.

4 Biicker-Fachveriag ~ BIZERBR

B&L MedienGesellschaft mbH & Co. KG GmbH & Co. KG ... INTERACTIVE

Putenfleisch?

Natiirlich nicht!
Das ist einfach.
Aber was ist es dann?

Lernen am PC oder an der Waage.
Mit lanisto.de, dem Portal fiir wissenshungrige

Fleischerei-Fachverkdufer/innen. I a n IStO d e

So lernt man heute: lebensmittelwissen online [

IN KOOPERATION MIT
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